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La presente investigación donde se ha cumplido las normas establecidas en el grado general 
de grados y títulos de la Universidad César Vallejo lo solicita, y dejo en vuestra 
consideración el presente trabajo de tesis titulado. Marketing mix y Posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A. - San Juan de Miraflores, 2018. Donde tiene la finalidad identificar la 
relación que existe entre las dos variables principales. 
Este trabajo de investigación se está aplicando un enfoque cuantitativo, y con diseño no 
experimental y se aplicó un estudio correlacional, donde se va determinar la hipótesis 
general, relacionando entre ambas variables de la empresa Avinka S.A. San Juan de 
Miraflores, 2018. 
 
 En este trabajo de investigación donde se presenta se busaca ajustar las diferentes exigencias 
que la universidad lo solicita. Para ello de manera voluntaria entrego el trabajo científico, en 
cual someto y pongo a la disposición, reuniendo los requisitos exigidos para la aprobación 
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El presente trabajo de investigación de tesis fue orientada a establecer o correlacionar entre 
dos variables principales de tesis que son Marketing mix y Posicionamiento, donde iremos 
notando como se fue realizando, para ello se mencionara la población donde estuvo 
constituido por cien clientes mayoristas de la empresa, cabe mencionar que este trabajo fue 
realizado en el distrito de San Juan de Miraflores, uno de los tantos sucursales que tiene la 
empresa en la localidad de lima. Para esta investigación el autor que con que se está 
trabajando es el creador de la primera variable, McCarthy donde nos da conocer cuatro 
dimensiones importantes que nos permitirá medir y realizar el estudio adecuado de las cuatro 
P. Así mismo se consideró para la segunda variable a un reconocido autor Kotler quien nos 
brinda 4 importantes dimensiones que son: imagen, personal, ambiente y vínculo emocional. 
Para esta investigación de tesis se aplicó una metodología conocida que es la descriptiva 
correlacional y su diseño fue no experimental de corte transversal, así mismo se ha evaluado 
a cien clientes de la empresa Avinka en el cual tiene como unidad de análisis a cada cliente 
entrevistados. Para luego lograr obtener los resultados se utilizó la encuesta conformado por 
40 preguntas. Y la edad promedio de los clientes fue de 18 y 54 años, de cuales el 56% son 
de sexo masculino (hombres) y el 44% son de sexo femenino (mujeres). Así mismo para 
recolectar la información se empleó un cuestionario de 22 preguntas para aplicar a los 
clientes para la primera variable de marketing mix y se formuló 18 preguntas para la segunda 
variable de posicionamiento. Para ello se utilizó la técnica de encuesta con un instrumento 
de cuestionario de escala Likert que tuvo un total de 40 ítems que fueron verificados y dieron 
certeza al trabajo fueron los especialistas de un juicio de expertos de la carrera de 
administración. Luego para obtener los resultados del trabajo como paso fundamental se 
tuvo que procesar en el programa estadístico de SPSS, donde los resultados de coeficiente 
de correlación Rho nos dio como resultado de que si existe una correlación con resultados 
muy  positiva, dando así un resultado de 0.862 para el primer variable dando así un resultado   
son altamente correlacional entre ambas variables donde el nivel significativa bilateral es de 
0.000 de manera que se puede rechazar la hipótesis  para luego aceptar la hipótesis alterna 
dando así con los resultados favorables podemos decir que el Marketing mix se relaciona de 
manera significativa con el posicionamiento de la empresa Avinka. San juan de Miraflores, 
2018” 
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This thesis research work was oriented to establish or correlate between two main thesis 
variables that are Marketing mix and Positioning, where we will notice how it was done, for 
this the population where it was constituted by one hundred wholesale customers of the 
company It should be mentioned that this work was carried out in the district of San Juan de 
Miraflores, one of the many branches that the company has in the town of Lima. For this 
investigation, the author who is working with is the creator of the first variable, McCarthy 
where he gives us four important dimensions that will allow us to measure and carry out the 
appropriate study of the four P. Likewise, the second variable was considered a renowned 
author Kotler who gives us 4 important dimensions that are: image, personal, environment 
and emotional bond. For this thesis research, a known methodology was applied, which is 
the correlational descriptive and its design was non-experimental cross-sectional, as well as 
one hundred clients of the Avinka company in which each unit interviewed has been 
evaluated as an analysis unit. To then obtain the results, the survey consisting of 40 questions 
was used. And the average age of the clients was 18 and 54 years, of which 56% are male 
(men) and 44% are female (women). Likewise, to collect the information, a questionnaire of 
22 questions was used to apply to the clients for the first marketing mix variable and 18 
questions were asked for the second positioning variable. For this, the survey technique was 
used with a Likert scale questionnaire instrument that had a total of 40 items that were 
verified and gave certainty to the work were the specialists of an expert trial of the 
management career. Then, in order to obtain the results of the work as a fundamental step, 
we had to process in the statistical program of SPSS, where the results of the correlation 
coefficient Rho gave us the result that if there is a correlation with very positive results, thus 
giving a result of 0.862 for the first variable giving a result, they are highly correlational 
between both variables where the bilateral significant level is 0.000 so that the hypothesis 
can be rejected and then accept the alternate hypothesis, thus giving the favorable results we 
can say that the Marketing mix is related significantly with the positioning of the Avinka 







I. INTRODUCCIÓN  
1.1.Realidad Problemática 
    A nivel nacional las grandes empresas buscan más que un simple reconocimiento de 
su producto o servicio en el mercado, por lo cual buscan la preferencia. Es por eso que las 
empresas a nivel nacional priorizan más en implementar el marketing conjuntamente con el 
posicionamiento para que sus productos sean reconocidos y lograr tener mayor participación 
en el mercado, por eso el marketing mix origina un desarrollo de varias estrategias que 
refuercen los diferentes objetivos económicos de las empresas, ya que son importantes para 
estar en el mercado. 
    Según el diario Comercio en nuestro país (Perú). Cada año se crean como 12 mil 
PYME, pero que solo el 10% está activo y que duran como máximo un año o un poco más 
pero no más de dos años. Según la Sociedad Peruana de Pyme, Las empresas que prosperan 
son las que reinvierten, innovan y que están enfocados en un constante inversión, y lo más 
importante toman en cuenta cuidadosamente la opinión de sus clientes. Pero sin embargo en 
Perú el PYME está más enfocado en incrementar las sus inversiones en altas cantidades de 
mercadería y no solo se enfocan en la cantidad sino que también en dar una mejor calidad 
de atención por parte de los trabajadores frente a sus  clientes para obtener más rentabilidad, 
es cierto que la atención altamente calificado es un buen punto pero eso no es una estrategia, 
eso ya parte del negocio. Según a ello a veces las empresas piensan que con eso se eleva las 
ventas. 
Alrededor del mundo la globalización ha generado el incremento de muchos e infinidad de 
organizaciones que ingresaron a diferentes sectores y mercados nacionales e internacionales, 
lo que trajo como consecuencia a lo largo del tiempo es el incremento de más competencias 
en diferentes partes del mundo. Ahora las empresas están obligados a desarrollar y crear 
variedad de sus productos e innovar constantemente sus mercaderías. Así, mismo. 
Implementando el marketing mix con el fin de estar siempre en el mercado y no ser 
desplazados por otros y siempre mantener a los clientes fidelizados y de la misma manera 
captar nuevos clientes. Pero sin embargo, las inmensas empresas buscan siempre ser 
reconocidos con su mara y sus productos, están pendientes de estar siempre presentes en la 
mente del consumidor. Por ello se buscan fidelizar y crear una lealtad con los consumidores. 
Por ese motivo las empresas trabajan día a día y con constate esfuerzo están logrando tener 





La empresa Avinka S.A. Con más de 20 años situado en el mercado peruano busca la 
satisfacción de sus clientes porque tiene como objetivo organizacional ser líder en calidad 
de productos, para cumplir con este indicador tiene que trabajar y hacer cumplir los objetivos 
sobre el posicionamiento de la marca  y alcanzar las expectativas del marketing mix, para 
dar a conocer las diferentes variedades y calidad de su producto, por eso a pesar de tener la 
calidad superior a la competencia no logra alcanzar las expectativas del mercado, por eso no 
logra estar en la mente de los consumidores.  
 
1.2.Trabajos previos  
1.2.1. Antecedentes Internacionales 
Novoa (2014), con trabajo de investigación: Estrategia de comunicaciones integradas de 
Marketing para el Posicionamiento de la marca Golden dance. Puesto que el trabajo 
realizado es para obtener el título de la carrera de comunicador social en la universidad 
pontificia de javeriana de la facultad de comunicación y lenguaje - Colombia. Por esta razón 
el objetivo del trabajo es implementar las diferentes estrategias en comunicación para lograr 
una adecuada estrategia para posicionar la marca y la buena imagen de la compañía de 
manera que logre posicionar ya que su principal objetivo es hacer conocido a la empresa. 
Este trabajo estuvo conformado por con la cantidad de 61 personas que eran padres de 
familia de dicha academia. Para finalizar podemos llegar a la conclusión que de acuerdo con 
a los diferentes estrategias de marketing se lograron implementar el objetivo deseado con 
buena estrategia que logro posicionar la marca, para ello fue necesario realizar un estudio 
donde se busca generar un valor adicional a cada producto, a las atenciones que se brinda, 
del mismo modo recalcamos que un valor agregado a un producto será de vital importancia 
para la elección y lograr el reconocimiento del imagen de la compañía. 
 
 Orrego (2014), con su investigación titulada: Marketing mix para una línea de productos 
orientados al cuidado personal. Puesto que el trabajo realizado es para conseguir el título en 
ciencias de la comunicación. El objetivo es verificar si el control y prácticas para la empresa 
en mejorar el marketing mix sobre los productos que están designados al cuidado personal 
donde se pretende mejorar las ventas, de igual manera aumentar la rentabilidad y potenciar 
el negocio de manera eficiente. Se  concluye  que por otra parte los clientes buscan sentirse 
saludable, verse reluciente con los productos que utilizan y sobre todo mantenerse jóvenes. 





ello también podemos decir que tiene una significancia buena para la cantidad de gamas de 
productos que se tiene y están designados al cuidado de la piel y lo primordial está designado 
al cuidado personal de los clientes.  
 
    Mejía (2014), su investigación titulada “Estrategias de Posicionamiento en las 
escuelas de español de la ciudad de Quetzaltenango - Guatemala” Trabajo para la obtención 
del título de Marketing. El trabajo tiene como finalidad dar a conocer las estrategias para el 
posicionamiento de las instituciones. Al desarrollar el proceso de investigación se pudo 
concluir que las escuelas contienen poca capacitación en relación a la competencia, así como 
también tiene limitadas estrategias que en definitiva no les permite posicionarse tanto a nivel 
local como al nivel internacional, sin embargo siendo así como el segundo  más importante 
debido a que el público objetivo para las instituciones son las personas originarias de países 
extranjeros que no hablan el español. Por ende es que se está realizando la investigación 
pertinente que busca ayudar a posicionar con las estrategias adecuadas para que la ciudad de 
Guatemala pueda implementar en las escuelas de español.  
 
   Chulde (2015), con su investigación titulada. Estrategias de marketing mix para los 
atractivos turísticos naturales del cantón tulcán, provincia de Carchi. De cierta manera este 
trabajo presentado es para conseguir el título profesional de ingeniería - Ecuador. De mismo 
modo el principal objetivo es constatar y verificar los resultados en los atractivos naturales 
turísticos de la ciudad cantón de Tulcán ya que esta ciudad cuenta con diversos lugares, 
naturalezas divinas que le representa, debido a esto se está aplicando diversas estrategia del 
mix de marketing, con ello ayudaran a masificar y captar más clientes que quieran salir de 
rutina. Donde buscan salir a respira aire lejos de su zona de confort. Por ello mencionamos 
que su única misión es captar más clientelas para incrementar las ventas, consiguiente 
clientes potenciales que con el tiempo puedan recomendar a otros amigos y familiares y esto 
será bueno para atraer más clientes y habrá mayor rentabilidad para el negocio. Se concluyó 
que realmente si existe una amplia demanda de clientes que buscan este tipo de servicio, 
porque se atractivos turísticos  aparte de ser bellos con la naturaleza la empresa brinda 
promociones que te convencerá a llevar más amigos y conocidos. El  trabajo que se presento 
tiene como objetivo hacer conocido a este lugar porque aún no es tan conocidos por el poco 







   Chuquín (2015), su investigación titulada. Estrategias de Marketing Mix para la 
promoción de artesanías en cabuya realizadas por la asociación artesanal mujer y medio 
ambiente, cantón cotacachi. Trabajado realizado para conseguir el título en la carrera de 
ingeniería. El objetivo de estudio tiene como finalidad diseñar las estrategias que permita 
promocionar las diferentes variedades de la artesanía de cabuya que son fabricadas por una 
asociación artesanal. Estas artesanías están elaboradas de manera manual, son elaboradas 
por mujeres trabajadoras y es su gran mayoría son madres solteras que realizan su trabajo 
con mucha dedicación y amor para mantener a sus familias. La población está conformada 
por 126.495 que son turistas nacionales y extranjeros que asisten con frecuencia a cantón 
Cotacachi. Finalmente se concluye que de acuerdo a las encuestas realizadas a turistas 
nacionales y extranjeros  se obtuvieron resultados muy relevantes a base de ellos, por ende 
iniciaron a aplicar las estrategias para la propuesta donde se permitió la recopilación de 
información relevante sobre una amplia en variedades de productos y las altas variedades en 
sus productos que se maneja ayudan a atraen así a más en la atención en los clientes.  
 
 
1.2.2. Antecedentes Nacionales 
Echevarría (2016), con su investigación titulada “Marketing Mix y su influencia en el 
Desempeño de las empresas exportadoras de palta” de la universidad san Ignacio Loyola. 
La investigación fue elaborada para adquirir el título en licenciado International Business. 
Con respecto al objetivo principal de esta investigación su función es que tendrá que 
determinar la relación entre sus dos variables de empresas exportadoras de paltas HASS y a 
la vez busca desarrollar diferentes maneras saber en qué medida influye la primera variable 
con el crecimiento de exportación de Paltas HASS, su población está conformado por 121 
empresas exportadoras y con muestra de 63 Empresas exportadoras de Palta HASS. Los 
resultados obtenidos fueron que el 4.5% de las 63 empresas exportadores  encuestados 
respondieron que la publicidad es baja, el 59.1% respondieron que la publicad es media y el 
36.4% respondieron que la publicidad es alta; tienen una correlación de un valor de 0,544 lo que 
significa y nos da entender es que las  variables se correlacionan de manera positiva moderada. 
Por ende, esta investigación será de ayuda para el autor en la parte de la discusión de 






Para concluir podemos decir que la palta es un producto primordial en la mesa de todas las 
familias con vitaminas de importancia, de ahí ver las diferentes ventajas competitivas donde 
se exportará a los diferentes mercados de diferentes países de manera rápida y flexible por 
ello también se suma al crecimiento económico de nuestro país.  
 
Camilo & Rasmuzzen (2016), con su investigación titulada. “El Marketing Mix y su 
influencia en las colocaciones de créditos de la caja de ahorro y crédito Maynas agencia 
Huánuco. Este trabajo presentado es para adquirir el título de licenciado en Administración. 
Donde podemos ver se realiza y plantea como objetivo principal en determinará la relación 
entre la primera variable y su influencia en colocaciones de préstamos. El resultado que se 
consiguió según el coeficiente de correlación nos da un valor de 0,777 por lo que,  esto indica 
un resultado de relación entre ambas variables que da como resultado positiva alta. De la 
misma forma estuvo conformado por 72 clientes según base de dato de la misma agencia de 
zona. Finalmente se concluye que las colocaciones de crédito tiene una relación significativa 
y cabe indicar que el 100% de los clientes afirman que las políticas de la agencia se ajustan 
a sus necesidades porque cuando necesitan más dinero pueden realizar una ampliación de 
crédito lo mismo que son atendidos de manera rápida y oportuna que son refinanciados de 
manera inmediata. 
Por tal motivo, eta investigación será de ayuda para el autor en la comparación de los 
objetivos generales y para la realización de ellos, de manera que se igualaran los resultados 
y se llegara a una conclusión adecuada. 
 
 Mendoza (2016), con su investigación titulado “Estrategia del marketing para el 
posicionamiento del restaurante cabaña Grill S.A.C en Trujillo 2015”.Trabajo de 
investigación que se presentó para adquirir el título en administración de la universidad de 
Trujillo. Su objetivo principal es determinar la relación que tiene entre ambas variables del 
restaurante. Por ello el trabajo tiene como finalidad en implementar diferentes estrategias de 
marketing que ayudara para lograr un mayor posicionamiento con el nombre para el 
restaurante. Por eso podemos concluir que está investigación se encuentra una relación 
adecuada con las estrategias de marketing y posicionamiento donde se utilizó el instrumento. 
Aquel instrumento que se utilizó para esta investigación fue cuestionario donde estuvo 
conformado por 40 ítems que se aplicó a 135 clientes que fueron compuestos como una muestra. 





forma correlacional. Finalmente existe una correlación moderada de un valor con 0.715. 
Podemos decir finalmente que la empresa se enfoca en solucionar las áreas más críticas de 
la agencia, donde busca posicionar el nombre de la empresa en la mente de los clientes, 
manteniendo la confianza que los clientes han depositado en el restaurante y de tal manera 
ofrecerle variedades y la vez agregando un valor a los productos, para así fidelizar a los 
clientes. Por lo cual, esta investigación será de ayuda para el autor en la comparación o 
discusión. 
 
    Chempen & Isla (2017) con trabajo de investigación. “Estrategias de Marketing Mix 
para la Comercialización de Aguaymanto por los minoristas del mercado mayorista de 
frutas n°2”. Investigación que fue presentado para adquirir la licenciatura de la carrera de 
administración de la universidad SMP. Donde lo primordial es determinar estrategias de las 
dos variables y el instrumento que se utilizó para este trabajo importante es que se aplicó un 
cuestionario con 22 preguntas. Y su vez se aplicó una muestra de 742 tiendas compuesta 
netamente de tiendas de frutas de aguaymanto y la prueba estadística empleada fue Rho donde 
el coeficiente de correlación dio un valor significativo de 0.792 por lo que la investigación en 
la Comercialización de la fruta de Aguaymanto es totalmente factible en ventas comerciales 
de los diferentes mercados de frutas. En la presente investigación se busca incrementar y 
reforzar de manera amplia la estrategia competitiva de Marketing, porque será de vital 
importancia aplicar un marketing estudiado para captar la atención del cliente, sin embargo 
se busca impulsar y maximizar la venta de esta fruta que poco conocida es en la actualidad,  
pero los beneficios de esta fruta son muy altas. La  muestra está conformado por 742 puestos 
formales, de los cuales, sólo siete puestos comercializan esta fruta. En consecuencia se 
concluye que de acuerdo a las entrevistas realizadas y a la información recopilada se 
identificó que las personas si aplican las estrategias del Marketing en cuanto a la fruta, 
realizan su promoción aprovechando los beneficios que tiene esta fruta, su precio muy bien 
establecido según la estación o su temporada, plaza y en la comercialización de este. Con 
respecto a la  promoción, aun no se está preparada hacer una promoción adecuado hasta el 
momento, y es ahí donde se debe concentrar más la atención.   
 
    Velarde (2017), con su investigación “El Marketing Mix y la Fidelización del cliente en 
la empresa Oleohidráulica Giancarlo E.I.R.L, la victoria, 2017” el trabajo presentado es 





para adquirir el grado de licenciada en marketing. Donde presenta el objetivo primordial es 
terminar la relación entre las dos variables principales para el beneficio del cliente. Para 
este trabajo se utilizó el cuestionario que es una herramienta indispensable y que se aplicó 
con 50 preguntas, por ello la muestra estuvo conformado por 135 colaboradores de la 
empresa y la prueba estadística empleada fue Rho. Cabe indicar que esta investigación que 
fue elaborado se le aplico la descriptiva correlacional.  Para finalizar según los sucesos del 
estudio como resultado podemos decir que si tiene una relación moderada entre sus 
principales variables que a la vez da un valor de 0.715. Por lo que ahora podemos afirmar 
de que si existe relación positiva entre ambas variables en este trabajo de investigación. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema. 
1.3.1. Definición de Marketing Mix 
 El marketing mix es aquel que está presente en todo lugar y en todo momento, ahora también 
podemos decir que es el arte de ofrecer lo que el mercado quiere y a través de ello obtener 
rentabilidad, con el único fin de optimizar y captar la atención de los clientes. Para eso se 
debe realizar infinidad de estudios de mercado y a su vez se debe saber y conocer bien que 
productos se debe lanzar al mercado, y de esa manera analizar el comportamiento del 
mercado y a través de ello se sabrá  cuál será nuestro público que realmente le interesa el 
producto, y por ultimo saber que canales de distribución se pueden utilizar para hacer llegar 
y lo más importante que  medios de comunicación sería adecuado para lograr vender y 
promocionar el producto y de la misma manera saber establecer un precio justo al que se le 
debe vender el producto. 
Hasta la actualidad muchas personas piensan que el marketing es solo vender y anunciar 
avisos publicitarios. Y es natural porque todos los días nos bombardean con comerciales de 
televisión, anuncios en los periódicos, campañas de periódicos de correo directo, visitas de 
los vendedores y anuncios por internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son solo la 
punta de iceberg del marketing. 
El consumidor ya sabe mucho acerca del marketing, este se encuentra en todos lados, veamos 
los resultados del marketing en la abundancia de productos existentes en el centro comercial 
más cercano. Vemos el marketing en los anuncios que llenan las pantallas de televisión, las 
revistas, los buzones, y las páginas web. En el hogar, en la escuela, en el trabajo, donde 





todo eso hay una enorme red de personas y actividades compitiendo por nuestra atención y 
nuestro dinero.  
 
1. Producto: primeramente, a veces lo definimos como cualquier cosa que se puede 
ofrecer en cualquier lugar para su adquisición, usos o consumo, y que podría satisfacer un 
deseo o una necesidad. los productos incluyen más que solo bienes tangibles. En una 
definición amplia, los productos incluyen objetos físicos, servicios, eventos, personas, 
lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. Por lo tanto, a lo largo de la 
presente investigación, usaremos ampliamente el término de producto para referirnos a 
cualquiera de estas entidades o a todas. Así, un ipod de Apple, un carmy de Toyota, un café 
de mocha de Starbucks son productos. Pero también son las vacaciones en Europa, los 
servicios, y de reparaciones domésticos, Etcétera. Generalmente para considerar el producto 
podemos afirmar que es el centro de atención  de una estrategia de marketing, porque el 
marketing abarca muchas cosas que un simple producto. Muchos productos giran alrededor 
de la publicidad. En efecto, desde el punto de vista del consumidor, el producto es la razón 
de su compra, tiene que gustarle, llamarle la atención el producto para tomar una decisión 
de compra, más aun cuando el producto le guste  será un cliente recurrente con frecuencia 
en adquirir el producto. También en este dimensión debemos mencionar y tener en cuenta 
las características de producto, a propósito podemos indicar que las características de un 
producto deben ser variables, la compañía tiene innovar modelos de más alto en calidad y 
de nivel en sus características porque estos son una herramienta indispensable y será 
competitiva dentro del mercado y sabrá sobre salir adelante frente a sus competidores. 
Siempre se tiene que buscar en ser los primeros en introducir en producto con una 
característica distinta en el mercado. 
  
Indicadores:  
a. Calidad: según Kotler (2014). La calidad consiste en aquellas características de 
producto que se basan en las necesidades del cliente y que por eso brindan satisfacción del 
producto. Debemos dar hincapié a este indicador ya que la calidad de un producto es la 
principal herramienta para lograr el posicionamiento, la calidad de un producto que siempre 
tendrá un impacto frente a los consumidores al momento de que se quiera comprar algún 





estándares altamente de calidad, porque ayudara más rápido de lograr en posicionar en el 
mercado.  
 
b. Beneficio: según Kotler (2014). Los productos deben ser considerados como medios 
para resolver un problema del cliente, porque el cliente lo que busca es que los productos 
que se compra debe tener beneficio para su salud o que sea confiable en consumo. Ya que 
comprar los beneficios del dicho producto debe satisfacer las necesidades. Hay que recalcar 
que se debe dar importancia a la forma en que el consumidor percibe el producto. Desde esta 
perspectiva, el vendedor tiene un papel importante pues será quien convierte los beneficios 
deseados por el cliente en un producto tangible con funciones o atributos que resuelven dicha 
necesidad. 
c. Diseño: El diseño es la forma del producto y su tamaño que permite a los 
consumidores a identificar el producto o a la imagen de la empresa. Cabe mencionar que 
generalmente configura la propia personalidad del mismo. El diseño del producto va más 
allá de lo que se ve, al realizar un buen diseño del producto la organización puede aumentar 
más sus ingresos. Muchas empresas a veces no le toman en cuanta en diseño de los productos 
y más se enfocan en calidad, si bien es cierto la calidad del producto si o si es primordial 
pero agregando un atributo de diseño le dará un valor agregado más a su producto. Un 
producto también estará acompañado por un buen empaque que proteja al producto, ahora 
la marca de la empresa también tendrá que tener un buen diseño. Una marca es aquel nombre 
que identifique a la empresa, por último mencionamos la etiqueta es aquel que identifica al 
producto o la marca de compañía.  
 
2. Precio: Es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los 
beneficios de tener o usar el producto o servicio. El precio es el sentido más estricto, pues es 
la cantidad de dinero que se cobra por un producto, el precio es el único en que el marketing 
produce ingresos; porque todos los demás elementos restantes representan costos, y el precio 
es aquel que determina si habrá una rentabilidad para la compañía, además cabe mencionar 
que el precio es uno de los elementos más flexibles porque permitirá que con el tiempo se 
pueda modificar algunos precios, se podría realizar una variación de precio. 
Debemos ser cautelosos en las variaciones del precio porque un cambio no debe ser abrupto, 
porque será la primera impresión que podría agradarle o no a los clientes. Porque 





les gustara a todos que ya están a acostumbrados a un precio justo. Más aún si no hubo 
alguna mejoría en el producto, esto indicara que se deje de consumirlo en algunos clientes 
por mas bueno que este, un cambio o alza de precio debe justificado para la satisfacción. 
Después de desarrollar las diferentes estrategias para implementar un precios, las 
organizaciones con frecuencia enfrentan situaciones en las que deben efectuar cambios en el 
precio de sus competidores.  
Fijar un precio demasiado bajo para un producto que se está lanzado al mercado podría atraer 
muchas ventas para empezar un negocio y hacerse conocido, se podría ganar un lugar en el 
mercado. Pero podría ser crucial también si se si  sigue vendiendo a precios bajos porque 
esto obligaría que con el tiempo se bajen más los precios. Por eso se recomienda realizar 
innovaciones en los productos y servicios para incrementar poco a poco los precios y ganar 
mayor rentabilidad para beneficio de la compañía. Una vez establecido en el mercado y que 
los consumidores conoce sus productos será más factible adecuarse a los cambios, más  aun 
si las calidades del producto se mantienen y mejoran, en estos casos ambos saldrán ganando 
tonto los consumidores y los clientes. 
 
Indicadores: 
a. Accesible: Lo accesible nunca sale caro, los consumidores siempre cuidan su bolsillo 
pero una vez cuando ponemos el dinero en algo económico, realmente hacemos una 
inversión. Y por otra parte ahorramos dinero. Eso sí, no todo en este mundo tiene su versión 
alternativa económica. Algunas cosas simplemente serán costosas de por sí y requerirán más 
dinero o esfuerzo. Teniendo un precio accesible se lograra realizar una venta más accesible 
y rápido porque en la actualidad en algunos mercados están acostumbrados los clientes a 
pagar un precio bajo, y no les importara mucho la calidad de productos para ellos, ellos 
estarán satisfechos con productos que tienen valor agregado y un precio accesible.  
 
b. Costoso: La diferencia principal radica en que lo costoso es algo por lo que nosotros 
estaríamos dispuestos a pagar por un producto que realmente nos satisface esa necesidad 
pero si sucede lo contrario sería fatal pagar algo muy costoso por algo que quizá no cumplía 
esas expectativas. Si bien es cierto lo caro siempre nos hará lamentarnos de haber gastado 
nuestro dinero. Viéndolo desde otra perspectiva, el dinero que ponemos o invertimos en lo 







3. Promoción: consiste en la combinación de las herramientas específicas de 
publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, ventas personales. Y marketing 
directo que la compañía utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes 
y crear relaciones con ellos. Las promociones son la forma de llegar a los clientes a que se 
interese más en el producto, puesto que es una manera sencilla de captar la atención del 
consumidor y en mejor de los casos se logra fidelizar aplicando el marketing. Compañías 
que están ubicadas en una misma industria podrían usar diferentes tipos de promoción 
publicitaria porque cada herramienta de promoción tiene características y costos únicos, el 
mercadólogo debe saber entender estas características para seleccionar su mercado y aplicar 
su mezcla de promoción. La publicidad es aquel que ya existía desde hace mucho tiempo sin 
embrago ahora es un pilar fundamental que está evolucionando a pasos agigantados. Cabe 
mencionar que en los tiempos de los romanos ellos pintaban en piedras anunciado las pelas 
de los gladiadores para llamar la atención de los fanáticos, ahora se sigue realizando 
diferentes tipos de publicidades de promoción para captar la atención de los consumidores.  
Indicadores: 
a. Regalos: según Kerin, R. Rudelius, W. & Hartley, S. (2014). Esta es otra herramienta 
promocional, que consiste en el ofrecimiento gratuito de un bien o servicio, debido a la 
compra de un producto de la empresa. El regalo puede estar constituido por una cantidad 
extra del producto que se está vendiendo, por un objeto que no guarda relación alguna con 
el producto principal o puede ser un bien complementario. 
 
b. Descuentos: según Kerin, R. Rudelius, W. & Hartley, S. (2014).  ). Estas suponen 
una reducción directa en el precio de uno o más productos durante un periodo determinado. 
Esto puede ser por unidad o un porcentaje de la venta. Este tipo de promoción es una de las 
más utilizadas en las grandes tiendas. Generalmente cuando una temporada ha llegado a su 
fin, se utilizan estas herramientas para deshacerse del stock que ha quedado en bodegas, ya 
que, como la moda es pasajera, nada garantiza que en el futuro ese tipo de vestimenta pueda 
ser vendido. 
 
c. Publicidad: según Kerin, R. Rudelius, W. & Hartley, S. (2014). Una de las 
características más substanciales de la publicidad es el alcance que esta tiene, a través de ella 





geográficamente, todo esto a un relativo bajo costo de exposición. La publicidad, además, 
permite repetir un mismo mensaje una y otra vez, comunicando algo positivo de la empresa. 
 
4. Plaza o distribución: La distribución, las compañías rara vez trabajan solas para 
proporcionar valor a los clientes y crear relaciones redituables con ellos, en vez de eso, 
constituyen solo un eslabón de una cadena de suministro o de un canal de distribución 
mayores, como tal, el éxito de una compañía individual depende de no solo de su desempeño, 
sino también del desempeño de todo su canal de distribución en comparación con los canales 
de su competidores. Para administrar adecuadamente las relaciones con sus clientes, la 
compañía también debe administrar eficientemente las relaciones con sus socios. Un claro 
ejemplo tenemos a Caterpillar donde ha dominado los mercados mundiales es el ramo de 
equipo pesado para construcción, minería, y tala de árboles. Sus conocidos y amarrillos 
tractores, orugas, montacargas, excavadoras, camiones amarrillos son algo común en 
cualquier sitio de construcción. Caterpillar vende más de 300 productos en casi 200 países, 
con lo cual genera ventas por más de 300 mil  millones de dólares anuales. Son muchos los 
factores que han contribuido al duradero éxito de Caterpillar. Productos de alta calidad, 
fabricación flexible y eficiente, y un flujo continuo de nuevos e innovadores productos. 
 
Indicadores:  
a. Directo: según Kotler (2014). Se da cuando la empresa responsable del producto es 
la que se acerca al consumidor final, ya sea a través de vendedores propios o agentes 
comerciales. También pueden ser conexiones con consumidores individuales seleccionados 
cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas. 
Quienes hacen el marketing directo se comunican directamente con los clientes, a menudo 
en forma individual (uno a uno) e interactiva. Mediante detalladas bases de datos. 
 
b. Indirecto: según Kotler (2014). Es aquella en la que el proceso de entrega entre 
fabricante y cliente final cuenta con uno o más intermediarios; por lo tanto, resulta más 
costoso y prolongado que el suscitado en la distribución directa. Los intermediarios compran 
los productos al fabricante y luego los revenden a los consumidores finales, y pueden ser 
tanto mayoristas como minoristas, distribuidores, dueños de establecimientos o agentes de 






      El marketing mix permite tener una visión panorámica de lo que se quiere abarcar. 
Porque el marketing busca establecer la clave para lograr los objetivos de la organización, 
también ser eficiente frente a la competencia, porque la competencia no descansa en buscar 
mayor posicionamiento en el mercado. Donde se busca crear, innovar, entregar. Y 
finalmente comunicar al público, siempre manteniendo un valor y calidad superior al 
mercado objetivo. Y se componen por:  
 
Producto: El autor Kotler & Armstrong (2012) indica que el producto es un algo físico o 
tangible que podemos tocarlo, percibirlo y que será adquirido por los clientes dentro de un 
mercado meta, indica que se va vender, cabe indicar que el producto es un bien tangible o 
intangible donde lo  podemos ver y palpar a la vez y es aquello que estará compuesto por 
c. Transporte: se encargan de manera directa, llevando productos tangibles e 
intangibles al destino que se solicita para el consumo final o a negocios pequeños, el 
transporte es un medio que facilitan a varios de los empresarios y microempresarios. Para 
este indicador es fundamental mencionar que el transporte transporta las mercaderías en 
buen estado hasta entregar el pedido al consumidor final o negocio. 
 
Marketing mix y las 4´ps 
Según el autor McCarthy (1960), planteo el modelo de las Cuatro “P” del marketing que 
están formados y en la actualidad son conocidos por: Producto, Precio, Plaza y Promoción. 
El primer paso es entender al mercado y las necesidades y deseos de los clientes. Y segundo 
paso es diseñar una estrategia de marketing impulsada por el cliente. Tercer paso es elaborar 
un programa de marketing que entregue valor superior, y por último es crear las relaciones 
a largo plazo con los consumidores. El marketing es aquel que sostiene el logro de las metas 
de la organización depende de la denominación de las necesidades y los deseos de los 
mercados meta y de la entrega de la satisfacción deseada de modo eficaz y eficiente que los 
competidores. Bajo el concepto de marketing. Conformado por mercado, necesidades del 
mercado, marketing integrado, y utilidades por la satisfacción del cliente.  
En principios del años 1950 con el autor NEIL BORDEN. Que fue el creador con una mezcla 
de mercadotecnia, en esos tiempos empezó listando 12 elementos y dentro de ello se 
encontraba lo que hoy en día es conocida como. Precio, Producto, plaza, Promoción, etc. 
Donde él empezó a identificar las diferentes necesidades del mercado donde a la actualidad 





diversas características, que significara en la decisión de adquirir un producto los clientes, 
la calidad también es un factor útil, una marca que le identifique de los demás competencias, 
un envase adaptable, que brinde garantía, un buen diseño, etcétera.  
El producto es un elemento clave en la oferta del mercado. La planeación de la mezcla de 
marketing inicia con la formulación de una oferta que entregue valor a los consumidores 
meta. Esta oferta se convierte en la base sobre el cual la compañía construye relaciones 
redituables con los clientes. Porque se sabe que un buen producto es la base de todo negocio, 
porque existe compañía están a día a día con innovación de sus productos, de esta manera el 
mercado objetivo lo prefiera adquirirlo e incluso pueda pagar un precio superior a la 
competencia. (Kotler & Armstrong (2012), citado por Ortiz y Femat, 2015). 
 
Se debe tener en cuenta que después de lanzar el producto nuevo, la dirección quiere que el 
producto disfrute de una vida larga y feliz. Aunque no espera que el producto se venda 
eternamente, la compañía quiere obtener utilidades razonables para cubrir todo el esfuerzo 
y el riego en que se incurrió al lanzarlo al mercado. La dirección sabe que todo el producto 
tiene un ciclo de vida. Es la etapa por las que pasa un producto desde el mismo momento en 
que es lanzado para su venta, aunque su forma de duración exacta no se conoce con 
antelación. 
 a). Introducción: Llevar un nuevo producto al mercado representa incógnita, 
incertidumbre, y frecuentemente muchos riesgos desconocidos. Generalmente la demanda 
debe de ser creada durante los inicios de esta etapa. Que tan largo puede ser la etapa depende 
de la complejidad del producto, su grado de novedad e innovación, si se ajusta las 
necesidades de los clientes y la presencia de substitutos que presentan competencia al nuevo 
producto. 
 
b). Crecimiento: Después de la resaca inicial, en donde los consumidores han sido 
bombardeados constantemente con la idea de producto. Es el momento de demostrar las 
bondades del producto, empezar a pensar en la competencia dinámica (pasar del papel a la 
realidad) y sobre todo, establecer las ventajas competitivas que generen un crecimiento 
constante y continuado en la participación de mercado del producto. Desde el punto de vista 
de mercadeo, es la hora de pasar de la novedad a la constancia, y empezar a desarrollar 
campañas de más largo plazo en términos de publicidad para conseguir un reconocimiento 










c). Madurez: Las ventas llegan a su máximo e inicia la disminución de las mismas. 
Utilidades empiezan a declinar, las existencias aumentan, la capacidad de producción supera 
a la demanda y empiezan a desaparecer los competidores más débiles. Esta fase es la más 
larga del ciclo de vida y la mayoría de los productos en el mercado se encuentran en esta 
etapa. Su duración puede extenderse si se llevan a cabo estrategias de mejora del producto o 
de búsqueda de nuevos usos para el mismo y atracción de nuevos usuarios. La competencia 
en precios es intensa. Las diferencias entre los productos son mínimas, con más servicios 
asociados al producto. Inversión en publicidad es moderada y su estrategia busca 
diferenciarse de los competidores y preservar lealtad a la marca. 
 
 d). Declive: Las ventas disminuyen gradualmente y las utilidades desaparecen. La 
producción se concentrar en pocas empresas, con variedad menor de productos. Los precios 
pueden llegar a subir por la desaparición de los competidores. Las causas de la disminución 
de las ventas: pueden ser los avances tecnológicos, cambios en los gustos, pérdida de 
competitividad, productos alternativos más económicos, duraderos. La decisión de retirar 
definitivamente el producto del mercado o mantenerlo por más tiempo dependerá de las 
posibilidades de sustitución por otro más rentable, rediseñar el producto actual, nuevos usos 
al producto, atraer nuevos usuarios o de la retirada de la mayoría de los competidores, 
situaciones que permitirán ventas adicionales temporales. 
 
Según karin, Hatley y Rudelius (2014), El programa del marketing:  
Es para saber cómo se establecen relaciones con los clientes, como lograr que una 
empresa debe vincular con los clientes. Por ende una empresa logra relaciones importantes 
con los clientes al crear conexiones con ellos mediante una coordinación cuidadosa del 
producto, su precio, la forma como lo promueve y como lo posiciona. El marketing se 
convirtió en desarrollo y mantenimiento de diferenrentes relaciones eficaces con los 
clientes y se le denomina marketing, el cual vincula la empresa con sus clientes, empleados, 
proveedores y otros socios, para derivar beneficios mutuos de largo plazo. Con el único fin 
de que los productos sean adquiridos por los clientes, el marketing de relaciones supone de 
una relación estrecha con su personal de trabajo que están en búsqueda y un continuo 






Tipos de producto. 
 
a.  Productos de Conveniencia: Son bienes y servicios que los consumidores compran 
frecuentemente, de forma inmediata y con el mínimo esfuerzo de comparación durante el 
acto de compra. Son productos normalmente de bajo precio y cuya accesibilidad es sencilla. 
Los mercadólogo suele colocar estos productos en lugares visibles donde sea más accesible 
para que los clientes puedan comprar por ejemplo cuando uno va a un supermercado se verá 
muchas anaqueles donde estará presente infinidad de productos que estará a la altura de sus 
ojos y otras estará por categoría, pero igual estará visible para que se pueda comprar. 
Veremos su clasificación.   
 
Esenciales: son aquellos que se adquieren de forma frecuente y con planificación en su 
compra, son aquellos que se consume a diario y no falta en un hogar por ejemplo (pan, 
huevos, arroz, tubérculos, etcétera). Todos aquellos que conforman productos de primera 
necesidad. 
 
De emergencia: Son productos esenciales, comerciales, de especialidad o no buscados que 
motivados por una situación específica deben ser adquiridos convirtiéndose en una necesidad 
o emergencia. Por ejemplo aquellos productos que se suele comprar por necesidad como los 
medicamentos, toallas higiénicas o un paraguas. 
 
Impulsivos: El consumidor los compra por la motivación de determinados impulsos no 
planificados. De este modo un producto esencial se puede convertir en un momento 
determinado en producto de compra por impulso al igual que un producto de especialidad o 
comercial. Generalmente vemos estos productos ubicados en las cajas de salida de los 
establecimientos comerciales para favorecer la compra por impulso. 
 
b. Productos no buscados: Son aquellos productos que los consumidores no conocen, 
no piensan comprar o no desean hacer uso de ellos. La mayoría de las innovaciones son de 
este tipo, hasta que los consumidores llegan a tener conocimientos de su existencia a través 






c. Productos de especialidad: Son bienes que poseen características únicas o bien una 
alta identificación con una marca determinada por la cual un grupo de compradores es capaz 
de hacer un esfuerzo especial de compra. 
 
Atributos del producto: 
a. Productos Comerciales: Son aquellos productos adquiridos con menor frecuencia 
que el consumidor invierte mayor tiempo y esfuerzo en recoger información y comparar 
marcas alternativas, valorando la adecuación del producto, calidad, precio y estilo como la 
ropa, muebles, autos. Etcétera.  
b. Calidad del producto: Capacidad de un producto para conseguir resultados acordes 
a su función. Incluye la durabilidad global del producto la confianza, la precisión, así como 
la facilidad de su uso y reparaciones. 
c. Característica del producto: Es una herramienta competitiva para diferenciar los 
productos de la empresa de los productos de los competidores. tener en cuenta las 
características de producto, a propósito podemos indicar que las características de un 
producto deben ser variables, la compañía tiene innovar modelos de más alto en calidad y 
de nivel en sus características porque estos son una herramienta indispensable y será 
competitiva dentro del mercado y sabrá sobre salir adelante frente a sus competidores. 
Siempre se tiene que buscar en ser los primeros en introducir en producto con una 
característica distinta en el mercado. 
 
d. Diseño del producto: El diseño de los productos no puede ser ignorado puesto que 
se trata de un atributo de vital importancia para la decisión de compra además es un término 
mucho más amplio que el estilo. Puesto que mientras el estilo se refiere a la apariencia de un 
producto, el diseño, variedad y contribuye a la utilidad del producto a la vez que tiene en 
cuenta su apariencia. 
 
Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, cabe recalcar que, 
a lo largo de la historia y hasta la actualidad en algunos casos, el precio es aquel factor 
importante que influye en todos los consumidores para tomar la sabia decisión al decidir en  
adquirir un producto para su consumo, pero a la actualidad el precio sigue siendo un factor 
importante que sigue influyendo en la decisión de compras de los consumidores. Si bien es 





expectativas y satisface esa necesidad no hay duda que el cliente pagará incluso un precio 
superior que la competencia. Por consiguiente, las empresas se empeñan en elevar los 
precios, pero a la vez otorgar un producto con altos estándares de satisfacción lo que conlleva 
a esto es definitivamente el precio y siempre ira influyendo en los productos buenos o malos. 
Cabe mencionar que en la actualidad existen productos muy caros pero que son los más 
adquiridos porque simplemente esta a la altura de la elección de los consumidores y no tienen 
ningún inconveniente en pagarlo, pero también hay productos que están sumamente baratos 
y también tienen sus clientes que están satisfechos con la calidad, siempre debemos pensar 
que para cada producto existirá un cliente satisfecho. 
 
Principales estrategias de fijación de precios:  
1. Fijación de precios basado en el buen valor: Los mercadólogos han adoptado las 
estrategias de fijación de precios basado en el buen valor porque es ofrecer la combinación 
adecuada de calidad y buen servicio a un precio justo.  
2. Fijación de precios basado en el valor agregado: Esto conlleva a aumentar 
características y servicios de valor agregado para diferenciar las ofertas de la empresa y 
apoyar así a sus precios más altos. 
 
Plaza (distribución): Se define dónde exactamente se venderá el dicho producto como serán 
distribuidos. En la actualidad existen muchos canales de distribución que participan en el 
proceso de distribución de los productos en poner un producto determinado a disposición de 
los consumidores, productos tangibles o servicio a disposición del consumidor. Ahora el  
canal de marketing directo es el único que no tiene niveles intermediarios; porque este canal 
está diseñado en vender de manera directa a los consumidores finales. También se 
promociona solo, pero el canal del marketing indirecto contiene más intermediarios para 
hacer llegar a clientes finales y estos son utilizados por grandes organizaciones que suelen 
contratar a empresas pequeñas que le puedan ayudar a la distribución de sus productos.  
 
Promoción (comunicación): la promoción es fundamental para hacer llegar a conocer  
dicho producto, para ello se incluyen y se buscan diferentes medios de distribución, canales 
y técnicas que van a dar a conocer las distintas características del producto; para ello la 
empresa está preparado para manejar diferentes estrategias que capten la atención de los 






son. La  publicidad BTL y publicidad ATL. Estos dos son los menos costosos en aplicar y 
los más factibles para hacer conocer los productos. La creación de una buena imagen en los 
productos les permitirá lograr las ventas de manera amplia y crear una relaciones a largo 
plazo con los clientes que es algo que se busca, lograr una lealtades hacia la marca y el 
producto de la compañía, y por último se tiene el marketing directo que es crear 
comunicación de manera individual, seleccionando  de manera cuidadosa, con el fin de 
obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas, de tal manera se estará 
utilizando diferentes medios que sirva para comunicarse de manera directa con los 
consumidores específicos.  
  
1. Comunicación Externa: Consiste en la trasmisión de mensajes desde la empresa 
hacia fuera es decir clientes reales o potenciales, proveedores, intermediarios, etc. Para este 
tipo de comunicación se suele emplear como instrumento la publicidad, relaciones públicas, 
fuerza de venta y el marketing directo. 
2. Comunicación Interna: es la comunicación que tiene lugar dentro de la empresa y 
va dirigida al personal interno de la compañía. Como medios de comunicación se emplean 
los tablones de anuncios, memorias u hojas informativas. 
 
Según Kotler y Armstrong (2012), estos autores mencionan que el marketing nace a 
principios del año 1950, es ahí donde se crea una filosofía  desde ese entonces, siempre se 
mantiene centradas únicamente en los cliente, donde puedan buscar y lograr encontrar el 
producto adecuados para satisfacer su necesidad, así mismo el objetivo final del marketing 
mix no solo será la satisfacción del cliente, porque será más que eso, se busca fidelizar con 
la marca. Estar posicionados en su mente la marca será lograr la fidelidad de los 
consumidores. También se busca identificar de manera correcta las diferentes necesidades 
que exige el mercado con el único fin de captar la rentabilidad para la  empresa. El marketing 
lo primero que realiza es identificar las diferentes necesidades de los individuos que 
representan el mercado y los deseos insatisfechos de los consumidores, donde define y mide 
cada comportamiento, y por último cuantifica el tamaño del mercado identificado donde 
después determinará con precisión cuales segmentos pueden atender de la mejor manera la 
compañía; y diseñar, promover los diferentes productos y servicios apropiados. (Kotler y 





Leyes del marketing  
a. Ley de percepción: Al marketing no se debe considerar una batalla y mucho menos 
una guerra de productos, porque el consumidor está libre en elegir sin presión alguno el 
producto que quiera y desea comprar. Podemos considerar que es una batalla de 
percepciones con la las diferentes competencia, porque al final será el cliente que buscara la 
manera cómo percibe el producto a su libre su elección.  
b. Ley de enfoque: Se le conoce como uno del principio muy poderoso del marketing 
porque nos enseña a implementar en las empresas con diferentes estrategias que les permite 
que la imagen de una organización esté perenne en la mente de los clientes. Al lograr este 
gran objetivo, la organización estará aceptada en el mercado y ya dependerá como seguir 
escalando para adquirir los recursos. 
c. Ley de la exclusividad: Este punto es muy importante porque en un cliente no puede 
estar dos nombres de empresas o dos marcas en las mentes de un consumidor, porque 
siempre va prevalecer uno más que otro. Esto significa que las compañías deben realizar un 
fin de estudios para lograr posicionar la imagen y marca de la empresa así lograr penetrar en 
la mente de los clientes. Cabe recalcar que no debe existir varios nombres perennes en las 
memorias de los consumidores. 
d. Ley de liderazgo: El ser líder nos enseña que se debemos esforzarnos en ser el mejor 
o siempre ser los primeros pero como sabemos no es así. Lo que se busca es ser siempre el 
primero en cada momento en el mercado que ser el mejor. Ser el mejor no es suficiente. 
e. Ley de la categoría: Esta ley nos enseña ser el primero en una categoría dentro del 
mercado específico y si no funciona por diferentes motivos simplemente es mejor crear un 
nuevo producto e innovar, desde ahí buscar la aceptación del mercado. 
Cabe menciona que en la actualidad se están implementado muchas herramientas del 
marketing y promoción que se van desarrollando. 
 
    El marketing directo: consiste en establecer conexiones directas con consumidores 
individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear 
relaciones duraderas con los clientes. Quienes hacen marketing directo se comunican 
directamente con los clientes, a menudo en forma individual (uno a uno). Mediante 
detalladas de base de datos que tiene a empresa, y ajustan su ofertas y comunicaciones de 





directamente con los clientes, por teléfono, o través de su sitio web, para diseñar sistemas 
sobre los pedidos con lo cual satisfagan las necesidades delos clientes. Los clientes ordenan 
directamente a DELL, y DELL les entrega las computadoras nuevas en sus hogares u 
oficinas de forma rápida y eficiente. 
 
Según Vallet (2015). El marketing busca las necesidades del público objetivo de diferentes 
segmentos. Lo cual busca satisfacer diferentes  necesidades de los clientes, porque a lo largo 
del tiempo esto generará un mayor beneficio para la empresa y los consumidores. Sin 
embargo, muchas empresas creen o piensan que el marketing consiste solo en vender y poner 
anuncios publicitarios temporales, hacer promociones, realizar regalos, etc. Hoy no se busca 
eso, a la actualidad se busca satisfacer las diferentes necesidades del cliente desde un simple 
diseño del producto hasta un precio accesible. Si la organización entiende bien lo que el 
consumidor pide entonces desarrollara productos de alta calidad, con mayor valor, se 
asignara precios adecuados, y lo distribuye de manera adecuada. Estos productos se 
venderán muy fácil y rápido. Porque los clientes por lo general se enfrentan a una amplia 
gama de productos que podría satisfacer una necesidad por eso las empresas deben buscar 
productos adecuados que cubran esas necesidades a la vez innovar con frecuencia, lanzar 
nuevos productos, realizar promociones constantes, etcétera.  
  
   Según Bravo (1990), indica que el marketing debe dar mayor importancia a los clientes 
y no solo deben enfocarse en la calidad y en atención a los consumidores, tampoco enfocarse 
en solo las utilidades. En rápido retiro de productos después de un trágico caso de alteración 
o subida de precios sabemos que las cuatro P del marketing en importante y fundamental 
que debe cumplir la propuesta de valor, la empresa debe primero crear una oferta de mercado 
que cumpla con las expectativas y las necesidades del consumidor, asi mismo de saber 
cuánto cobrara por la oferta y como lo pondrá en disposición. Y por último se debe 
comunicar la oferta a los consumidores meta y convencerlo de sus méritos. Y finalmente en 
mejor de los casos muchas organizaciones lograran incrementar la participación de sus 
productos en clientes en un mercado con productos. 
Para finalizar se realiza una óptima y amplia participación en el mercado se debe 
perfeccionar diferentes estrategias de marketing y así mismo siempre se debe innovar los 
diversos productos y para lograr convencer a mayor porcentaje de ellos es necesario aplicar 





será una opción  si la calidad del producto este a la altura de las necesidades del consumidor, 
el marketing nos dice que es muy importante aumentar y masificar una distribución optima, 
aumentar inversiones en actividades de publicidad, de la misma manera se debe realizar una 
constante promoción para lograr llegar a mas mercados. (Bravo (1990), citado por Ramírez, 
2016). 
 
1.3.2. Definición de Posicionamiento. 
Es fundamental describir la segunda variable de posicionamiento donde nos indica que tiene 
tres pasos fundamentales que ayudará a identificar las posibles ventajas competitivas y para 
empezar primero se identifica una posible ventaja competitiva sobre el cual se debe 
posicionar un dicho producto en un determinado mercado para la elección de los 
consumidores, luego se elige estrategias competitivas de manera correcta y elegir variedad 
de estrategias para posicionar el producto o servicio. Y por último la organización tiene como 
obligación de comunicar por distintos medios publicitarios para lograr el posicionamiento 
de manera eficaz.  
   Cabe indicar que a medida que una empresa lanza un producto al mercado o ya se lanzó. 
Siempre se debe pensar en captar su atención para luego posicionar el producto en el 
mercado objetivo, siempre se debe cumplir el objetivo trazado y para ello ya se mencionó 
los tres pasos: para identificar una posibles ventajas competitivas; delos cuales esa ventaja a 
elegir debe ser la correcta, luego después de elegir la correcta ventaja competitiva se aplica 
como una estrategia para lograr posicionar, y finalmente la compañía sabrá cómo se debe 
comunicar y presentar de manera adecuada el producto al mercado la opción elegida, pero 
esa opción deberá ser sincero y veraz para no tener rechazo por parte de los consumidores, 
porque lo que se busca es captar la atención de los clientes ofreciendo productos de calidad. 
 
Según Al Ries y Trout, (2000) Una vez que se decidí en que segmento del mercado estará el 
producto, la compañía deberá decidir que posiciones deberá ocupar en esos segmento. La 
posición de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base 
en sus atributos importantes.  Los productos se crean en la fábrica, pero la marca se crean en 
la mente, nos menciona loa autores. Veremos algunos ejemplos. Se posicionan con base a la 
economía; mercedes y Cadillac, por lujo; y porche y BMW, por desempeño. Volvo se 
posiciona con gran fuerza fundamental en una solución de alta tecnología para enfrentar la 





sus estrategias de posicionamiento, los mercadólogo a menudo suele preparar mapas de 
posicionamiento perceptual, los cuales muestran las percepciones que los consumidores 
tienen en importantes dimensiones de compra 
El posicionamiento también es cuando un producto logra destacar un producto o servicio es 
donde se logra ser el líder en ciertas categorías en diferentes productos, y cuando se introduce 
y se logra posicionar el producto en la mente de los consumidores será cuando se logra el 
objetivo planteado, porque le será difícil que se olvide del dicho producto, cabe recalcar que 
un  producto o marca deben ser ubicados en una categoría. Por qué el consumidor  tiene un 
espacio almacenado en su mente la imagen del producto. El posicionamiento es un concepto 
fundamental de marketing se afirman que cada marca debe tener palabra propia: por ejemplo, 
VOLVO tiene “seguridad” y BMW “placer de conducción”. (Al Ries y Trout (2000), Citado 
por Parra y Saavedra (2015).    
 
   También podemos decir que es el cimiento firme donde se construye todo el comercial, 
es la acción que se implementa para un mercado y diseñar la oferta con una imagen firme y 
sólida. Las organizaciones buscan ocupar un lugar distinto que pueda ocupar en la mente de 
los clientes y siempre ser primero a diferencia de su competencia y es importante mencionar 
que debe ser el primero en entrar en la mente de los clientes porque será fácil que el 
consumidor elija el producto sin importar que este ubicado en primera fila, lo que importa 
es que está en su mente la marca del producto en las mentes de los consumidores. 
Según Al Ries y Jack Trout (2009), indican acerca de la variable posicionamiento es donde 
se debe ocupar un lugar distintivo, conseguir una posición valiosa y único en la mente de los 
clientes para lograr así un lugar preferencial y no se olviden fácil, es importante ubicarse en 
los primeros lugares de los supermercados también, porque al momento de realizar su 
compra opten a elegir por su producto y lo más importante que ya este posicionado el dicho 
producto en su mente, cosa que le será fácil de elegir por el  producto que ya que estará 
perenne en su mente de los consumidores así se logrará una vinculación con el consumidor 
y la compra se efectuará (Al Ries y Jack Trout (2009), citado por Cano 2016). 
 
   Por qué posicionar un producto o la imagen en la mente de los clientes, bueno en 
realidad es sencillo saberlo, porque hoy en día existen muchos productos de diferentes 
calidades y diseños para cada público objetivo por eso están presentes en el , por ello es muy 





Pero algo si es cierto si no sabes aplicar bien la estrategias para marcar diferencia y 
posicionar que es el objetivo, no será fácil  porque en la actualidad existe infinidad de marcas, 
muchas empresas que están al tanto con publicidades diferentes e innovadoras  y también 
con demasiadas alternativas que te den a elegir, cada empresa tiene su técnica de cómo llegar 
y llamar su atención a los clientes, algunos de manera literal están dispuesto a todo, se pasan 
gritando y afirmando que son los mejores del mercado, en fin, con varias promociones 
agresivas que se vive el día a día: como se lee en  los paneles publicitarios diciendo que son 
la mejor opción, realizando demasiado “ruido”. A la actualidad  en todo el mundo general 
todos los días existen miles de mensajes que compiten a diario. Por ejemplo Ford gasta más 
de 2.4 mil millones de dólares al año en publicidad, aproximadamente 353 dólares por 
vehículos, para que los consumidores conozcan su producto y sus vendedores convencen a 
los compradores de que Ford es el mejor vehículo para ellos. Ford que busca por ser primeros 
en ocupar un lugar distintivo en las mentes de los consumidores, en llamar la atención con 
diferentes mensajes con el único fin de que sus productos sean adquiridos. Los productos 
pueden tener una diferenciación hasta un cierto punto, porque no todas las marcas serán de 
su agrado para los consumidores. La distinción debe ser siempre distinto a la competencia 
no debe ser parecido, esto marcara una diferencia al momento de la decisión de compra del 
cliente. 
 
Superioridad: Se debe mantener la superioridad a diferencia de otros, se debe dar el valor 
importante a la gran variedad de gama de productos que se ofrece al mercado a las 
competencias. 
No imitable: Los productos fabricados no deberían ser fácil de imitar, que se busca es ser 
únicos en el mercado como otras marcas. Porque la competencia estará siempre al tanto de 
los productos que se piensa en lanzar, ser recomienda ser único.  
 
   Según kotler y Armstrong (2008), Nos siguen mencionando de la segunda variable que 
será fundamental dentro de un mercado debe ser único, difícil de copiarlo, que ocupe un 
lugar claro y distinto a los demás competidores, ser diferente y muy llamativo. Con un logo 
distintivo y deseable, en comparación con otras empresas y sus productos y con nuevas 
competencias. Porque su principal función del posicionamiento es estar presente en todo 
momento para los consumidores, ser diferente y mantener la diferencia porque de esta 





posicionamiento es aquel que ayuda a distinguir un producto o una marca frente al mercado, 
cabe indicar que posicionar el producto será la razón de que un cliente compre, recomiende 
a los demás y finalmente pueda que pague el precio sugerido y hasta un poco más. Podemos 
decir que una vez que se haya decidido en segmento entrara el producto se debe realizar un 
estudio minucioso (kotler & Armstrong (2008), Citado por  Poveda, 2017). 
 
Con dimensiones: 
1. Imagen: Es una parte fundamental de una estrategia del marketing mix por parte de la 
empresa. Lo cual se compone de un conjunto de elementos tangibles e intangibles que 
representan los valores que quiere transmitir a los consumidores, estos elementos pueden ser 
el nombre, el logo, el color de la empresa, el diseño. En la actualidad la calidad y variedad  
de los productos  son fundamentales porque es aquel que marca la diferencia de los servicios 
que ofrece una empresa y es importante diferenciarse de la competencia son las emociones, 
los sentimientos y valores que transmiten a través de la imagen. Y son símbolos fáciles de 
recordar, nombres cortos que sean fácil de pronunciar. 
 
Indicadores:  
a. Percepción: Kother, P. & Armstrong, G. (2012). La percepción es la manera como se 
percibe un producto. Para empezar el consumidor debe percibir como está elaborado el 
producto porque será necesario que los clientes conozcan los productos, tus valores como 
organización y obviamente la  marca, es decir, que debes entrar en su conocimiento tratar de 
estar perenne en la mente de los clientes. 
A partir de ahí, se comenzara a forjar una relación de corto o largo plazo con los 
consumidores. Desde ahí comienza la experiencia del consumidor con dicho producto o 
servicio, si la experiencias del consumidor a partir del consumo son positivas, entonces la 
percepción irá enfocándose a lo positivo, y esto no solo queda ahí el podrá recomendar a 
otros más. Pero también se puede dar lo contrario. 
 
b. Marca: Kother, P. & Armstrong, G. (2012). Una marca es un nombre, término, diseño, 
símbolo, o cualquier otra característica que identifica los bienes y servicios de un vendedor 
y los diferencia formalmente de su competencia. Una marca es aquel nombre, un término, 
un signo o símbolo que le identifique de los demás productos, la marca es aquel que 





los consumidores ven a una marca como algo importante porque los clientes ven a una marca 
como un valor importante. Además para tener una marca adecuado se debe buscar el mejor 
nombre de marca, sabemos que no es tarea fácil pero sin embargo al encontrar un buen 
nombre de marca ayudara que el producto logre establecerse rápido sus productos en el 
mercado meta. 
 
2. Personal: El persona debe ser altamente competente, con credibilidad, ser confiable, con 
alta capacidad de comunicación y respuesta a problemas. Además capacitados 




a. capacitado: Según Lovelock, C. Wirtz, J. (2015). un personal capacitado permite mejor 
ejercicio de su actual puesto y de aquellos otros que pueda ejercer en el futuro, adaptándose 
a las exigencias cambiantes del entorno, Ayuda a resolver problemas y a la toma de 
decisiones, Formar líderes y mejora la comunicación, Permite lograr metas individuales. 
b. soluciones: según Lovelock, C. Wirtz, J. (2015). La capacidad para resolver problemas 
se puede definir como la eficacia y agilidad a la hora de encontrar soluciones a los problemas 
surgidos. Aquellas personas con alta capacidad para la resolución de problemas son capaces 
de actuar de forma proactiva, sin perder el tiempo, y encontrando las soluciones más 
apropiadas para cada caso, pensando siempre en las repercusiones que estas puedan tener a 
largo plazo. 
 
Ambiente: es aquel lugar donde se deben sentir cómodo los clientes que frecuentan a realizar 
sus compras. Debe ser un ambiente de calidad tanto de trabajo como para la tranquilidad de 
los usuarios donde los clientes se sientan cómodos para efectuar sus compras. 
 
Indicadores:  
a. Iluminado: Las cualidades de un producto simplemente no se destacan por una mala 
iluminación. De nada sirve solo iluminar el aire. 
Hay que lograr que el cliente se sienta cómodo con las luces y a su vez estas le sirvan de 





equipamiento. Todo debe ser parte de la estrategia de ventas. Por esta razón debemos 
aprovechar el uso del color en todas sus formas. 
 
b. Espacio ordenado: Es importante el espacio muy aparte de ser ordenado se debe saber 
establecer una buena organización con los diferentes  productos, porque el objetivo sera 
favorecer las ventas llamando la atención con una buena exhibición de las variedades. para 
ello, es muy importante que el local este en óptimas condiciones. una vez que se haya 
determinado la decoración y la perfecta presentación del local, se analizara de manera 
cuidadosa el comportamiento de los clientes. Porque nuestro principal objetivo será 
impresionar a los clientes y futuros clientes. En el local se colocara los diversos y nuevos 
productos también buscar un lugar estratégico en zonas donde debemos colocar 
promociones, ofertas, productos de mayor consumo que será la atracción para concretar la 
venta. 
Vínculo emocional: un vínculo es un lazo, es una forma de unir dos cosas. El vínculo 
emocional en la venta es ese lazo invisible que construyes con tus clientes, y no es fácil de 
crearlo. Serán el cliente que elegirá aquel con el que sienta un mayor vínculo emocional. Si 
consigues el vínculo emocional con los clientes no tendrás que gastar tanto dinero en 
campañas publicitarias, no tendrás que visitar tanto a tus clientes, Tus clientes se acordarán 
del servicio o producto porque ya eres parte especial como empresa, por lo tanto se habrá 
creado un lazo invisible, esa unión duradera a la que llamamos vínculo emocional.  
 
Indicadores: 
a. Identidad: La identidad es un conjunto único de asociaciones que los estrategas que 
aspiran a crear o mantener. Estas asociaciones representan lo que la marca respalda, e implica 
una promesa al cliente. La identidad de debe ayudar a establecer una relación entre la marca 
y el cliente generando una proposición de valor que implica beneficios funcionales, 
emocionales o de expresión. 
b. Lealtad: Segmentar la lealtad proporciona conocimientos estratégicos y tácticos que 
ayudan a la creación de marcas poderosas en los clientes y en mercados. El principal función 
de las compañías serán lograr alcanzar la lealtad, marcar la diferencia y cimentar los 





1.5.  Justificación del estudio. 
En este trabajo presentado se analizó la relación entre dos variables de la compañía Avinka 
que está ubicado el local en San Juan de Miraflores, donde busca el cumplimiento para lograr 
las expectativas del Marketing mix; es decir, si se está logrando llegar a los clientes a 
concientizar, y a que se enteren de sus productos de calidad, si están satisfechos con la 
atención de sus personales, si el ambiente del local es adecuado, limpio con buen iluminación 
Según Etzel, & Walket (2014). Nos dice que el posicionamiento es la manera en que los 
clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organización en relación con la 
competencia.  
El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone 
para crear y mantener en la mente.  
 
1.4.  Formulación del problema 
Problema General  
¿Cuál es la relación entre Marketing Mix y Posicionamiento de la empresa Avinka  S.A. -
San Juan de Miraflores, 2018? 
 
Problemas específicos: 1 
¿Cuál es la relación entre producto y posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan 
de Miraflores, 2018? 
 
Problemas específicos: 2 
¿Cuál es la relación entre precio y posicionamiento de la empresa avinka S.A.- San Juan de 
Miraflores, 2018? 
 
Problemas específicos: 3 
¿Cuál es la relación entre promoción y posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores, 2018? 
 
Problemas específicos: 4 







y si existiera en caso contrario se debe  mejorar a través del Marketing mix. Por eso este 
trabajo de investigación se justifica desde cuatro puntos. 
 
Justificación metodológica. 
 Brevemente en este punto de vista metodológico, el presente trabajo de investigación  
permitirá ayudar a las futuras investigaciones de los estudiantes de la universidad, donde se 
están aplicando técnicas de acuerdo al reglamento que el centro de estudio lo dispone del 
mismo modo se estará utilizando técnicas adecuadas, donde se validara con las hipótesis 
sostenidas y se tendrá que demostrar una adecuada correlación de las variables de 
investigación para llegar a un conclusión adecuado que se está sustentando en la 
investigación.   
 
Justificación práctico 
  Desde el punto de vista práctico, el presente trabajo les ayudará y servirá como 
conocimiento académico al estudiante de administración, por lo que aumenta el 
conocimiento en la administración por objetivo y la evaluación por resultado. Asimismo, 
esta investigación brinda varias respectivas donde podemos mejorar en dar soluciones a los 
problemas y que además se implican estrategias con el fin de alcanzar los objetivos 
planteados en este punto se pondrá en práctica cada punto que se planteó. 
 
Justificación Social. 
Tal como se observan en este punto de vista social la investigación realizada, busca 
reconocer que en la empresa Avinka y el marketing mix conjuntamente con el 
posicionamiento es muy importancia para ejecutar las metas propuestas por la empresa. Por 
ello Avinka puede mejorar sus procesos en publicidad de diferentes maneras y de la misma 
manera lograr sus objetivos trazados. Logrando así contribuir con la sociedad, haciendo un 
trabajo con ética empresarial cumpliendo las reglas, poner las regulaciones según las normas, 
para el crecimiento de las industrias en el país. 
 
Justificación teórico. 
Tal como podemos ver desde el punto de vista teórico del trabajo realizado, busca reconocer 
que la empresa avinka busca resaltar las teorías y los conceptos básicos de marketing mix y 





nuevos conocimientos de los resultados de esta investigación para las futuras 
investigaciones. 
Por último, la investigación aporto resultados valiosos, para ser tomados en cuenta como 
antecedentes y como información de base, para futuras investigaciones que se realicen en el 
campo del marketing. 
 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis  General. 
 
Existe relación entre Marketing Mix y Posicionamiento de la empresa avinka S.A.-San Juan 
de Miraflores, 2018. 
 
Hipótesis Específicos: 1 
Existe relación entre Producto y Posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan de 
Miraflores, 2018. 
 
Hipótesis Específicos: 2 
Existe relación entre Precio y Posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan de 
Miraflores, 2018. 
 
Hipótesis Específicos: 3 
Existe relación entre Promoción y Posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan de 
Miraflores, 2018. 
 
Hipótesis Específicos: 4 





Identificar la relación entre Marketing mix y Posicionamiento de la empresa Avinka S.A.-  






Objetivos Específicos: 1 
Identificar la relación entre Producto y Posicionamiento de la empresa Avinka S.A. -San 
Juan de Miraflores, 2018. 
 
Objetivos Específicos: 2 
Identificar la relación entre Precio y Posicionamiento de la empresa Avinka S.A. -San Juan 
de Miraflores, 2018. 
 
Objetivos Específicos: 3 
Identificar la relación entre Promoción y Posicionamiento de la empresa Avinka S.A.- San 
Juan de Miraflores  2018. 
 
Objetivos Específicos: 4 
Identificar la relación entre Plaza y Posicionamiento de la empresa Avinka S.A. -San Juan 
de Miraflores, 2018. 
 
II. MÉTODOS. 
2.1. Diseño de investigación 
Para el presente trabajo se constituye ideas por parte del investigador que busca obtener 
soluciones con respectivas preguntas y con el fin de lograr objetivos propuestos, luego se 
comprobara las indagaciones.  
      Hernández, Fernández y Baptista (2014), estos autores determinan la importancia de la 
indagación e investigación y a la vez determinan formular las hipótesis, el indagador o 
investigador debe responder las preguntas de investigación de manera rápida y concreta (p. 
120). 
 
a). Investigación no experimental. 
 Los autores Hernández, Fernández y Baptista (2014), Sostiene que este punto son estudios 
que se realizaron para determinar que no debe existir ninguna manipulación deliberadamente 
por parte del investigador de las dos variables. Porque se basa en lo que se observa los 
fenómenos tal como son. En otras palabras en esta investigación los clientes de la empresa 







2.2. Variable, Operacionalización 
2.2.1. Variable de estudio. 
1: Marketing Mix.  
2: Posicionamiento. 
2.2.2. Operacionalización de variable 
 
 
b).Diseño transversal o transección. 
Según Sampieri (2014). Se precisa para realizar una investigación se debe recolectar todos 
los datos en un determinado momento, y en un tiempo único. Donde podría estar conformado 
por varios grupos hasta por unos subgrupos de personas u objetos. El presente trabajo 
presentado es de diseño transaccional porque se recolectó todos los datos en un solo 
momento y en un tiempo determinado. (p, 15). 
 
c).  Investigación correlacional.  
 Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), estos diseños básicamente miden y 
describen relaciones entre dos o más variables y donde establece su correlación, y no da 
explicación de causa o efecto. 
 
d) Enfoque cuantitativo  
Es cuando se recopilan todo el conjunto de datos para posteriormente probar la hipótesis y 
el análisis estadístico para luego después poder comprobar las teorías y  patrones de 
comportamiento. El enfoque cuantitativo nos ayudara la probabilidad de generar  los 






Cuadro de marketing mix  
 
Variable  Definición  Definición operacional  Dimensiones  Indicadores  Ítems Escala       de 
medición 






La variable está basada en 4 
dimensiones relacionadas al 
marketing mix, los mismos que se 
miden a través del instrumento 
cuestionario, compuesta por 22 
ítems con escala de tipo Likert, 
todas basadas y realizadas a las 4 
dimensiones que son atraer a sus 
clientes externo y retenerlos.  
 
 







Beneficio 3-4  
Diseño 5-6 2= casi nunca 
Precio  Accesible 7-8  
Costoso 9-10 3=a veces 
Promoción  Regalos 11-12  
Descuentos 13-14 4= casi siempre 
Publicidad 15-16  




Transporte 21-22  
El marketing mix es aquel que está 
presente en todo lugar y a través de 
ello obtener rentabilidad, con el 
único fin de optimizar y captar la 
atención de los clientes. Para eso se 
debe realizar infinidad de estudios 
de mercado y a su vez se debe saber 
y conocer bien que productos se 
debe lanzar al mercado, y de esa 
manera analizar el comportamiento 
del mercado y a través de ello se 
sabrá  cuál será nuestro público que 
realmente le interesa el producto, y 
por ultimo saber que canales de 
distribución se pueden utilizar para 
hacer llegar y lo más importante que  
medios de comunicación sería 
adecuado para lograr vender y 
promocionar el producto y de la 
misma manera saber establecer un 
precio justo. Según Jerome 






Tabla1 Cuadro de posicionamiento. 
 
Variable  Definición  Definición operacional  Dimensiones  Indicadores  Ítems Escala       de 
medición 

















Marca 3-4  
2= casi nunca 
Personal Soluciones 5-6  
Capacitado      7-8 
Presentación 9-10 3=a veces 
Ambiente  
 
Iluminado 11-12  




con la marca 
Identidad 15-16 5= siempre 
Lealtad 17-18  
   
El posicionamiento nos indica que 
tiene tres pasos fundamentales que 
ayudará a identificar las posibles 
ventajas competitivas y para 
empezar primero se identifica una 
posible ventaja competitiva sobre el 
cual se debe posicionar un dicho 
producto en un determinado 
mercado para la elección de los 
consumidores, luego se elige 
estrategias competitivas de manera 
correcta y elegir variedad de 
estrategias para posicionar el 
producto o servicio. Y por último la 
organización tiene como obligación 
de comunicar por distintos medios 
publicitarios para lograr el 
posicionamiento de manera eficaz.  
 (kotler y Armstrong (2008), citado 
la variable está basada en 4 
dimensiones relacionadas al 
Posicionamiento, los mismos que 
se miden a través del instrumento 
cuestionario, compuesta por 18 
ítems con escala de tipo Likert, 
todas basadas y realizadas a las 4 
dimensiones que son atraer a sus 






2.3. Población y muestra. 
2.3.1. Población. 
Sote, (2005). Es donde se define como un conjunto o características de todos los elementos 
que se estudia, se considera el total de todos los conjuntos. (p.17). 
En este trabajo se presenta con una población que está conformado por todos los clientes de 
Avinka únicamente de su establecimiento donde se realizó la encuesta.   
 
2.3.2. Muestra 
Hernández, Fernández y Baptista (2014). Se aplicará el muestreo por conveniencia ya que 
es un método de muestreo no probabilístico. Por esta misma razón la muestra se definirá 
como una parte de la población entera que se considera representativa. De la misma manera 
se obtendrá los resultados válidos. Para el presente trabajo, el investigador ópto por 100 
clientes de la empresa Avinka que acudió el mismo día de la encuesta donde los clientes 
realizaban sus compras. 
 
2.3.2.1. Composición de la muestra. 
2.3.2.1.1. Muestra por Edad. 
  
Tabla 2 
Muestra por edad 
 Frecuencia Porcentaje válido 
Válido 18-22 19 19 
24-32 40 40 
33-37 26 26 
38-42 10 10 
46-54 4 4 
Total 100 100,0 
Los resultados observados en la Tabla N°1, indican que las edades de las personas de la 
muestra son entre 18 y 54 años, siendo así en mayor porcentaje las edades de 40 (10, %), 










2.3.2.1.2. Muestra por Sexo.  
 Frecuencia Porcentaje válido 
Válido FEMENINO 44 44,0% 
MASCULINO 56 56,0% 
Total 100 100,0% 
Como se puede notar en la Tabla N°3, según los resultados podemos ver que hay una clara 
diferencia de número en ambas parte y según a ello el gran porcentaje de compradores dos 
indican que son los de sexo masculino a diferencia que las mujeres, con una diferencia de 56,0% 
frente al 44,0% de las mujeres. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
Es aquel donde se aplica la encuesta dado que tenía como finalidad agrupar las variables de 
forma indirecta y de manera directa con datos específicos con relación a la población. Y para 
ello se utilizó el instrumento para recoger los datos, y el cuestionario fue aplicado con 40 
preguntas. Las preguntas fueron extraídas de cada uno de los indicadores que nos presenta 
las variables  
 
2.4.1.  Técnicas de investigación. 
En esta investigación podemos mencionar que se le aplicó dos cuestionarios de escala Likert, 
donde se evalúo la la primera variable y el segundo variable, las mismas que pasaron por los 
procesos de validación y confiabilidad correspondiente; se hace este tipo de prueba con la 
finalidad de poder obtener los datos que se necesitaron. 
 
2.4.1.1. Análisis generalizados de la prueba de Marketing Mix. 
Tabla4 
Análisis generalizados del marketing mix 
Ítems  Media  Ritc Desviación N 
Producto 61,5200 ,878 4,99596 100 
Precio 70,0800 ,896 4,41078 100 
Promoción  60,7300 ,967 7,05748 100 








Estos resultados permiten dar a conocer las siguientes correlaciones de la tabla 4 donde 
podemos ver los resultados que salen son superiores al valor de 0.20. Donde se determina 
que las áreas son relacionables, además nos da la confiabilidad de consistencia que asciende 
a un valor de 0.955, el cual es significativo por ello se determina que la primera variable es 
confiable.  
 
 2.4.1.1.1. Análisis de la validez de Marketing mix. 
Tabla5 
Análisis de la validez de Marketing mix 
Prueba de KMO y Bartlett 




N = 100 90,400% 
Los resultados permiten determinar que la muestra en la tabla 5 de KMO que logro alcanzar 
un valor representativo de 0.829 donde se considera como adecuado. Por ende con el 
resultado podemos determinar que existe un solo factor como resultado de  90,400% de. 
Finalmente se concluye que con estos resultados la primera variable es válido. 
 
2.4.1.1.2. Análisis de la validez de Posicionamiento. 
Tabla6 
Analisis de posicionamiento 
Ítems Media Correlación Desviación N 
IMAGEN 52,5800 ,928 4,26690 100 
PERSONAL 45,6700 ,944 5,72828 100 
AMBIENTE 53,3300 ,826 3,72568 100 






Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos 
,955 ,964 4 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach  N de elementos 





En estos resultados donde se aprecia en la tabla 6 nos permiten que las correlaciones son 
superiores al valor de 0.20, esto indica que las áreas son de consistencia interna. Es decir nos 
da un valor con 0.954 donde el resultado es muy significativo, por ello podemos concluir 
que la segunda variable es confiable. 
 
2.4.1.2.3. Análisis de la validez de Posicionamiento. 
Tabla 7 
Análisis de la validez de Posicionamiento 
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida de adecuación de muestreo                                            ,832 
Sig. ,000 
N = 100 90,415% 
Tabla 8 
Tabla de variables y técnica a utilizar. 
Variables  Técnicas  Instrumentos  
Marketing mix Encuesta  Cuestionario.  
Posicionamiento  Encuesta  Cuestionario. 
Los resultados permiten determinar que la muestra en la tabla 7 de KMO que logro alcanzar 
un valor representativo de 0.832 donde se considera como adecuado. Por ende con el 
resultado podemos determinar que existe un solo factor como resultado de 90,415% de la 
varianza total. Finalmente se concluye que con estos resultados de la segunda variable es 
válido. 
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
Para este punto se aplica el instrumento de cuestionario, donde será representado por un total de 
40 enunciados, de los cuales resultan de 8 dimensiones y cada propuesta consigna 5 alternativas, 
siendo la respuesta de los partícipes reales, de tal manera este se dará de manera personal sin 
algún límite de tiempo. 
 
Descripción de la prueba  
El cuestionario fue constituido por 40 preguntas en total: 22 preguntas que fueron formuladas 
y aplicadas para la primera variable, y 18 preguntas planteadas y para la segunda variable, 
como alternativas frente a los encuestados de tuvo cinco respuestas, por consiguiente 







Escala de medición 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
Tabla10 
Validación de expertos 
Validador  Grado Resultado 
Navarro Tapia, Javier  Doctor Aplicable 
Cervantes Ramon, Edgard F. Magister Aplicable 
Briceño Doria, Gonzalo Magister Aplicable 
 
2.4.3. Validez 
El instrumento fue sometido al proceso de validación por criterio de jueces expertos del área 
de administración y marketing, con la finalidad de recolectar sugerencias acerca de la 
redacción de los ítems. De manera que las preguntas que se realiza para elaborar el cuestionario 
deben ser claro y preciso, con la finalidad de que el encuestado llegue a entender cada pregunta 
leída y sea bien respondida, para que los resultados sean más verídicos de acuerdo a la realidad 
problemática. Por ello, el cuestionario ha sido aprobado en base a la validez  por los expertos 
que tienen en conocimiento del tema, para ello se muestran en la siguiente tabla. 
 
El veredicto de los expertos resulto que el instrumento si se puede aplicar, lo cual se halla bueno 
y significa que se podrá medir las variables de comunicación organizacional y competitividad. 
 
Confiabilidad de instrumento 
 Por ello el instrumento que medirá las variables Marketing mix y Posicionamiento, pasará por 
un análisis mediante el programa SPSS 23, para el cual nos da como resultado para la primera  
variable Marketing mix de la investigación donde se determinó mediante el Alfa de Cronbach 








Análisis de fiabilidad 
Coeficiente Relación 
0,00 a +/- 0,20 Despreciable 
0,20 a 0,40 Bajo o ligera 
0,40 a 0,60 Moderada 
0,60 a 0,80 Marcada 
0,80 a 1,00 Muy alta 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para la investigación se procesaron los datos que se obtuvieron a través del cuestionario en 
el programa SPSS Stadistics, versión 23, donde nos dio como resultados diversos cuadros 
estadísticos. Se empleó un modelo correlacional de Pearson porque se desea saber el estudio 
de la relación entre las dos variables dependientes e independientes y para finalizar con el 
estudio, se aplicará el coeficiente Rho de Spearman. 
 
1. Coeficiente de correlación Spearman 
Es una herramienta de correlación entre dos variables que permite realizar la interpretación 
del coeficiente de Spearman donde debe de estar en el margen de -1 y +1. Esto va indicar las 
asociaciones negativas y positivas.  
 
2. Prueba Descriptivas Normal de Kolmogorov. 
Nos permite medir el nivel de correlación entre la distribución de datos y la distribución de 
teórica específica porque la única finalidad será mencionar el total de número de su 
población.  
 
3. KMO y prueba de esferidad de Bartlett  
Mediante este proceso podremos validar las correlaciones de la variable principales. Porque 
si el estadístico es en gran proporción, el procedimiento será adecuado, y si es en menor a la 
proporción seria inadecuado, para la cual estos estadísticos nos ayudaran a medir de 0 y 1. 
 
4. Desviación estándar 
Hernández, (2014). Mencionan que la desviación estándar es el promedio de desviación de 
las puntuaciones relacionado a la medida, del mismo modo cuando mayor sea la dispersión 





2.6.  Aspectos Éticos. 
Para dar a continuación en este punto se tendrá en cuenta los diferentes aspectos de las 
características que se requiere para esta investigación, luego se consideraron aspectos 
fundamentales durante la investigación donde se analizó la  información de todos los clientes 
y la encuesta fue externa que se le aplico a los clientes para ello estas encuestas aplicadas se 
realizaron en el mismo local de venta de la empresa que está ubicada en San Juan de 
Miraflores. Por consiguiente, se guardó con total discreción la confidencialidad de cada uno 
de los de los participantes que fueron encuestados y se mantuvo un respeto mutuo con todos 
ellos en todo momento, antes, durante y después del proceso de la encuesta; luego se 
guardaron los datos recogidos, cabe mencionar que la información obtenida se realizó sin 
juzgar. Debemos indicar que esta investigación fue desarrollada de manera respetuosa, 
haciendo caso a las normas y los reglamentos propuestos, el trabajo es de elaboración propia 








3.1. Prueba de normalidad  
3.1.1. Análisis de ajuste de Marketing mix 
Tabla12 
Prueba de Kolmogorov- Smirnov para Marketing mix 
Se ha procedido a realizar el análisis de Bondad donde representa a la curva normal, y en 
esta prueba realizado donde podemos observar en la tabla 12 nos muestra claramente que en 
el K – SZ existe suficiente evidencia estadística para afirmar la relación de la primera 
variable, y podemos decir que la distribución en normal por eso decimos que estadísticos no 
paramétricos. 
3.1.2. Análisis de ajuste de Posicionamiento. 
Tabla13 




Área  N Media  Desviación típica  K-SZ 




Precio 14,1400 4,41078 ,000
c 
Promoción  23,4900 7,05748 ,000
c 
Plaza 23,8900 6,34352 ,000
c 
Áreas N Media Desviación típica K-SZ 




Personal  22,5700 5,72828 ,000
c 
Ambiente  14,9100 3,72568 ,000
c 
Vínculo emocional 15,1000 3,72949 ,000
c 
Se ha procedido a realizar el análisis de Bondad donde representa la curva normal, y en esta 
prueba realizado donde podemos observar en la tabla 13 nos muestra claramente que en el 
K – SZ existe suficiente evidencia estadística para afirmar la relación de la segunda variable, 






3.2. Análisis de las correlaciones de Marketing mix y Posicionamiento. 
Tabla14 
Correlación entre Marketing mix y Posicionamiento 
Dimensiones  





Producto 817** ,795** ,573** ,791** ,808** 
Precio ,771** ,694** ,739** ,792** ,798** 
promoción ,771** ,716** ,807** ,846** ,822** 
Plaza ,792** ,763** ,815** ,913** ,876** 
total marketing mix ,805** ,758** ,805** ,883** ,862** 
El análisis de correlación entre Marketing mix y Posicionamiento donde nos permite 
identificar los resultados de todas las dimensiones con las correlaciones significativas, donde 
podemos ver en las siguientes:    
a) El producto con el total de Posicionamiento (r = 8.08). 
b) El precio con el total de Posicionamiento (r = 7.98). 
c) La promoción con el total de Posicionamiento (r = 8.22). 
d) Plaza el total de Posicionamiento (r =8.76). 






















Correlación entre ambas variables. 












H1: Existe relación entre Producto y posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan 
de Miraflores, 2018. 
Tabla16 
Correlación de producto y posicionamiento 
 











3.3. Contrastación de hipótesis  
Hipótesis general 
Existe relación entre Marketing mix y Posicionamiento de la empresa avinka S.A. - San Juan 
de Miraflores, 2018. 
En esta correlación se determinado a realizar el análisis correspondiente, teniendo en cuenta 
la primera hipótesis planteada, por el cual se aplicó el SPSS 22. Se observa que el valor de 
significancia bilateral es equivalente a 0,000 el cual es significativa y por lo tanto este 
resultado nos indica relación entre ambas variables. En consecuencia, podemos decir que 
existe suficiente evidencia estadística para afirmar de manera contundente la relación entre 
la primera variable y la segunda con Spearman =0.862. En otras palabras, se considera una 
correlación positiva buena. 
En esta correlación se determinado a realizar el análisis correspondiente, teniendo en cuenta 
la primera hipótesis planteada, por el cual se aplicó el SPSS 22. Se observa que el valor de 
significancia bilateral es equivalente a 0,000 el cual es significativa y por lo tanto este 
resultado nos indica relación entre ambas variables. En consecuencia, podemos determinar 
de que existe suficiente evidencia contundente estadística para afirmar la relación entre 
primera dimensión y la segunda variable con Spearman =0.808. En otras palabras, se 










H3: Existe relación entre Promoción y Posicionamiento de la empresa avinka S.A.  San Juan 
de Miraflores, 2018. 
Tabla18 
 






















En esta correlación se determinado a realizar el análisis correspondiente, teniendo en cuenta 
la primera hipótesis planteada, por el cual se aplicó el SPSS 22. Se observa que el valor de 
significancia bilateral es equivalente a 0,000 el cual es significativa y por lo tanto este 
resultado nos indica relación entre ambas variables. En consecuencia, podemos decir que si 
hay suficiente evidencia para afirmar la relación entre segunda dimensión con la segunda 
variable del trabajo, que nos da con Spearman  de =0.798. En otras palabras, se considera 
una correlación positiva buena. 
En esta correlación se ha determinado a realizar el análisis correspondiente, teniendo en 
cuenta la primera hipótesis planteada, por el cual se aplicó el SPSS 22. Se observa que el 
valor de significancia bilateral es equivalente a 0,000 el cual es significativa y por lo tanto 
este resultado nos indica relación entre ambas variables. En consecuencia, podemos afirmar 
que si hay suficiente evidencia estadísticas para afirmar la relación entre tercera dimensión 






H4: Existe relación entre Plaza y Posicionamiento de la empresa avinka S.A.- San Juan de 
Miraflores, 2018. 
Tabla19 
Según las hipótesis que se plantearon  y fueron comprobados los resultados podemos decir 
que se aceptan, puesto que. Existe suficiente evidencia estadística que permitieron afirmar 
las correlaciones entre ambas variables. 
que la variable Marketing mix y Posicionamiento presentan correlaciones significativas. 











En esta correlación se ha determinado a realizar el análisis correspondiente, teniendo en 
cuenta la primera hipótesis planteada, por el cual se aplicó el SPSS 22. Se observa que el 
valor de significancia bilateral es equivalente a 0,000 el cual es significativa y por lo tanto 
este resultado nos indica relación entre ambas variables. En consecuencia, podemos decir 
que si hay suficiente evidencia estadísticas para afirmar la relación entre la cuarta dimensión 
y la segunda variable con Spearman =0.876. En otras palabras, se considera una correlación 
positiva buena. 
a) Producto con el total de Posicionamiento (r = 8.08). 
b) Precio con el total de Posicionamiento (r = 7.98). 
c) Promoción con el total de Posicionamiento (r = 8.22). 
d) Plaza con el total de Posicionamiento (r =8.76). 







4.1.  Discusión de los resultados. 
Es evidente entonces determinar según los resultados que se obtuvieron en el estudio donde nos 
permite verificar la consistencia entre de dos variables de la empresa Avinka. Permitirán 
comparar con los antecedentes citados de los autores en los antecedentes por ende se puso 
los datos más relevantes. 
 
Para obtener el resultado en esta investigación entre las dos variables de la empresa 
Avinka. Se aplicó el estadístico SPSS V.22. Donde con claridad se puede ver como realmente 
tenemos una correlación positivamente buena entre las ambas variables donde es evidente que 
su coeficiente en correlación es igual a (Rho =0.862) por lo que tenemos una significancia 
equivalente a 0.0001. Como se evidencia esto se obtuvo con la prueba de Kolmogorov. Esto 
indica que se deben aplicar las estrategias de marketing porque los clientes toman decisiones de 
adquirir un producto en base a sus expectativas en base a sus necesidades. Por eso debemos 
recalcar que en la mayoría de los casos los clientes que se sienten insatisfechos suelen irse a las 
competencias. Por eso existen mercadólogo, son ellos que deben saber establecer de manera 
correcta las expectativas, si estas expectativas son demasiado bajas ayudara a satisfacer a los 
cliente que compran pero no podrá atraer a sufrientes clientes, y si esto sucede de lo contrario, 
ósea demasiado alto las expectativas pasara que los compradores se sentirán muy decepcionados. 
Debemos saber siempre que el valor y la satisfacción plena de los clientes son fundamentales 
para mantenerse en el mercado. 
Por medio del marketing trabajado y concentrado, las compañías obtienen una posición más 
sólida y estable en el mercado y esto sucede gracias a un mayor conocimiento de las necesidades 
del consumidor donde se realiza un estudio de manera más cercana  en los nichos que atiende. 
 
Velarde (2017), en su investigación se observa que tiene como objetivo general en verificar 
la viabilidad en la aplicación de las ambas variables ya mencionadas de la empresa 
Oleohidráulica Giancarlo E.I.R.L. Donde determinó que se realizó un estudio de 
investigación descriptivo correlacional de tipo descriptivo correlacional y de enfoque 
cuantitativo transversal, la prueba estadística empleada fue de correlación Rho de Sperman, 
donde sale un valor de 0,715. El instrumento utilizado para esta investigación fue un 
cuestionario con 50 preguntas donde fueron aplicados a una muestra de 135 colaboradores. 





la primea y la segunda variable. Ahora tenemos que determinar la relación entre la primera 
dimensión y la segunda variable posicionamiento de la empresa Avinka S.A. Esto dependerá 
de la calidad del producto porque esto impactara a los consumidores por eso estará 
relacionada estrechamente con el valor y la satisfacción del cliente. El producto siempre 
estará clasificado por sus atributos, su marca, empaque llamativo, con buen etiquetado, y 
finalmente se lanza al mercado para su uso. El producto o servicio siempre será un bien o 
servicio o ideas que algunos consumidores que se enteran inicialmente de la existencia de 
los productos decidirán en adquirirlo o no. donde podemos observar según los resultados 
que se logró con una correlación positiva de un valor de 0.808 que nos da una significancia 
equivalente a 0.000. Para terminar podemos mencionar que el producto siempre será la 
primera consideración del marketing y la más básica. 
 
Para los autores Camilo & Rasmuzzen (2016), determinaron con su tesis de investigación 
Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de créditos  en Maynas 2015. Donde 
señalan que su trabajo fue aplicado el estudio descriptivo correlacional  con el total de su 
muestra conformado con solo 72 clientes potenciales que se consideraron con base de 
clientes de la misma agencia. Por otra parte describen que su coeficiente es una correlación 
Rho donde nos da el valor de 0,777 por lo tenemos un resultado favorable entre ambas 
variables con una correlación positiva alta. Seguidamente cabe indicar que el 100% de los 
clientes afirman que las políticas de la agencia se ajustan a sus necesidades porque cuando 
necesitan más dinero pueden realizar una ampliación de crédito lo mismo que son atendidos 
de manera rápida y oportuna que son refinanciados de manera inmediata. 
 
Respecto al trabajo de investigación en la segunda hipótesis específica donde se desarrolló la 
segunda dimensión de precio con la segunda variable. Podemos denominar a esta dimensión 
como uno de los factores principales ya que los clientes primero perciben que el precio es 
más alto que el valor del producto, viendo esto así no lo querrán comprar, ahora si la empresa 
fija un precio que este por debajo del presupuesto ellos elegirán a ojos cerrados. Cabe 
mencionar que se obtuvo tener la correlación deseada con un valor alto de 0.798 y una 
significancia de 0.000. Ahora decimos que el precio es aquel donde se ofrece descuentos, rebajas, 
por recibir un producto, esto dependerá de la congruencia que se tiene con el precio frente a la 






   Ahora para Mendoza (2016), determino con su tesis donde busca aplicar la estrategia del 
marketing para lograr el adecuado posicionamiento del restaurante cabaña Grill. Donde se 
evidencia la correlación positiva entre ambas variables a la vez se le aplico el instrumento 
con un cuestionario de 40 preguntas donde se aplicó una muestra conformada por 135. 
Donde podemos decir que existe una correlación moderada de  0.715, Donde están más 
enfocados en dar solución a la áreas más críticas del restaurante, y se tendrán que 
implementar diferentes estrategias para lograr sus objetivos en posicionar el nombre de la 
empresa y crear una  confianza que los clientes han depositado en el restaurante y de tal 
manera ofrecerle las variedades y agregando un valor agregado a los productos, para así 
fidelizar a los clientes. 
Respecto a la investigación con la hipótesis específica con la dimensión de promoción con 
relación a la segunda variable de la empresa Avinka S.A. San Juan de Miraflores, 2018. 
Donde se aprecia una evidencia de positiva con valor de 0. 822. Podemos decir que la 
promoción comprende varias actividades que comunican las ventajas de los productos y 
encargados de convencer a los consumidores. 
 
Echevarría (2016), en su trabajo de investigación de las ambas variables de las empresas 
exportadoras de palta donde su población  está conformada con 121 empresas exportadoras, 
y con muestra de 63 Empresas exportadoras de Palta HASS. Los resultados obtenidos fueron 
que el 4.5% de las 63 empresas exportadores  encuestados respondieron que la publicidad es 
baja, el 59.1% respondieron que la publicad es media y el 36.4% respondieron que la 
publicidad es alta; tienen una correlación del 0,544. Por lo que representa una correlación 
positiva moderada. 
Finalmente se culminando con la cuarta hipótesis específica la dimensión plaza y la segunda 
variable. Se logró una correlación positiva buena de un valor 0. 876. La plaza es donde 
incluye las diferentes actividades que la empresa dispone para sus productos lleguen en 
buenas condiciones y este a la disposición del cliente meta. Ahora el  canal de marketing 
directo es el único que no tiene niveles intermediarios; porque este canal está diseñado en 
vender de manera directa a los consumidores finales. En cambio el canal del marketing 









V. CONCLUSIÓN  
 
De acuerdo a la investigación llegamos a las siguientes conclusiones basados en los objetivos 
planteados de los cuales se logran obtener resultados muy relevantes, se determinan las 
siguientes conclusiones.  
 
En relación al primer objetivo general de la investigación se busca identificar si existe o no 
una relación de las variables principales, que se están realizando en la empresa Avinka. Por 
eso podemos terminar con una conclusión acerca de estos resultados que se obtuvieron en el 
trabajo de investigación se concluye que marketing estará presente en todo momento, en 
cada lugar, en diferentes momentos, diferentes estaciones. No podemos sorprendernos 
cuando observamos diferentes anuncios que día a día podemos visualizar, escucharlo. Por 
consiguiente podemos proceder con la conclusión entre las  dos variables principales y dada 
las condiciones podemos determinar que existe una correlación positivamente de 0.862 en 
relación a los resultados se puede afirmar para lograr un buen posicionamiento dentro del 
mercado siempre será primordial aplicar las estrategias que se requiere, para ello tenemos 
autores que nos habla como se lograra estos objetivos planteados, que será de beneficio para 
las grandes organizaciones.   
 
Primero. Teniendo como primer objetivo específico de la investigación realizada donde nos 
pide identificar una relación favorable entre la primera dimensión de producto y el segundo 
variable. Donde se pudo observar una evidencia de un valor de 0,808. De acuerdo al 
resultado obtenido se puede afirmar que definitivamente aceptamos la hipótesis alterna. 
Finalmente podemos concluir que el producto siempre estará relacionado estrechamente con 
el marketing. Esto dependerá de la calidad del producto porque esto impactara a los 
consumidores por eso estará relacionada estrechamente con el valor y la satisfacción del 
cliente. El producto siempre estará clasificado por sus atributos, su marca, empaque 
llamativo, con buen etiquetado, y finalmente se lanza al mercado para su uso. El producto o 
servicio siempre será un bien o servicio o ideas que algunos consumidores que se enteran 
inicialmente de la existencia de los productos decidirán en adquirirlo o no, por eso será 






Segundo.  En este punto con el  segundo objetivo de la investigación se tendrá que identificar 
la relación entre la segunda dimensión con la segunda variable que nos ayudara a llegar a los 
resultados deseados.  Podemos denominar a esta dimensión como uno de los factores 
principales ya que los clientes primero perciben que el precio es más alto que el valor del 
producto, viendo esto no lo querrán comprar, ahora si la empresa fija un precio que este por 
debajo del presupuesto y los futuros consumidores ahí podemos determinar con claridad de 
que  ellos elegirán a ojos cerrados, pero cuidado esto no sería adecuado para la compañía 
porque ahí deben fijarse bien que estrategias podrían replantear de manera interna. Es ahí 
donde el marketing debe realizar su trabajo. Para la finalización de trabajo indicamos que se 
observa claramente que hay una correlación positiva buena de 0,798.  Finalmente podemos 
llegar a la conclusión que el precio es un buen valor no podemos decir que es igual que a un 
precio bajo. Por eso cuando se establece un precio debe estar en base a las percepciones del 
valor del comprados en vez de enfocarse al costo, de la misma  se debe saber realizar una 
fijación de precio basada en costo y basado en su valor por ello siempre se tendrá que realizar 
estrategia ideal para el posicionamiento del producto. El precio siempre será un valor que ira 
influyendo a en la decisión de compra en los clientes, pero la calidad ira acompañado para 
la satisfacción de los consumidores. La idea es posicionar el buen producto para tener una 
rentabilidad deseada.  
    
 Tercero. Teniendo el tercer objetivo del trabajo de tesis donde se pretende determinar una 
relación con la tercera dimensión y conjuntamente con el segundo. Donde explicaremos que 
el marketing es fundamental y a la vez debe aplicar cuatro decisiones importantes al 
implementar un plan de publicidad para el mercado, para ello se mencionaran los siguientes, 
como primer paso es el objetivo de comunicación esto indica saber cómo llegaremos a 
comunicarnos con nuestros clientes, la decisión de tener un presupuesto es determinar cuánto 
será el porcentaje de ventas que se realizara para realizar un cálculo en las ventas, luego 
podemos mencionar que las estrategias de tipos de mensajes que se puede lanzar y que 
medios serian lo más factibles y las más adecuadas y menos costosas para luego realizar una 
evaluación de la publicidad elegida y luego ser aplicada. Para proceder, finalmente se puede 
observar que existe evidencia clara de una correlación positivamente alta que nos da un valor 
de 0,822 De acuerdo al resultado obtenido. Podemos concluir que la promoción es 
importante y las compañías deben combinar cuidadosamente las herramientas de promoción 





donde se pueden promocionar, anuncios en televisión que pueden llegar a públicos muy 
numerosos, también realizar publicidad BTL y ATL. De la misma manera ira de la mano 
con la segunda variable de posicionamiento ya que esto ayudara mucha más a masificar el 
producto.   
 
Cuarto. En relación este último objetivo específico del trabajo de tesis se busca la relación 
entre el cuarto dimensión con la segunda variable de la empresa Avinka.S.A. Donde 
podemos ver una clara evidencia de que existe una correlación positiva buena de un valor de 
0,876  finalmente podemos llegar a la conclusión que plaza lo diseñan las compañías para 
promocionar sus productos a los clientes buscando un canal de distribución óptima, cada 
capa de intermediarios de marketing que realiza alguna función para hacer llegar el producto 
y su posición al comprador final. Tenemos dos tipos de canales de distribución, para ellos se 
mencionara los más utilizados en esta industria y la más utilizada por la compañía, son los 
canales de distribución industriales y canales de distribución  de consumo y explicaremos en 
que consiste cada uno de ellos El primer canal nace en la misma fabrica y se distribuye 
directamente a los clientes finales, y por último el segundo canal consiste en fabricante, 
mayorista, detallista o minorista, y consumidor final. De la misma manera esto tiene que ir 
de la mano con el posicionamiento ya que es el encargado de que los clientes sigan 





















Los resultados del presente trabajo de investigación nos permiten agregar algunas 
recomendaciones para indicador: 
 
Primero: Respecto a la relación de ambas variables, se  recomienda a la empresa adquirir 
mayor conocimiento para el uso adecuado  de  Marketing mix. Buscar  asesoría  o cursos 
que les permitan desarrollar o reforzar las diferentes estrategias de marketing y aplicar 
adecuadamente las 4p´s, para mejor los productos para un posicionamiento adecuado para 
lograr buenos resultados. Además se recomienda manejar el marketing viral que es manejo 
y crear mensajes de correo electrónico ya que los clientes actuales adelantan sus pedidos 
casi siempre por correos, ahí se deben aprovechar enviar mensajes contagiosos que los 
clientes puedan compartirlos con amigos y familiares. Dado que los clientes son los 
encargados de difundir los mensajes de promoción de productos, y cabe recalcar que el 
marketing viral es muy económico y la más fácil para hacer llegar promociones diversas a 
sus clientes y demás públicos. Además, cuando la información proviene de un amigo es 
muy probable que quien lo reciba y la abra y lo lea y posiblemente podría compartir con 
contactos del trabajo y otros compañeros. Aquí la idea es hacer que los clientes de la 
empresa realicen las tareas de marketing para llegar a más clientes y se podría conseguir 
clientes potenciales que podrían adquirir al por mayor. 
 
Segundo: Se recomienda mejorar innovar algunos producto para lograr el posicionamiento 
porque es esencial para lograr cimentar los productos en las mentes de los consumidores, 
por eso es recomendable que la empresa brinde información detallada sobre el producto 
como en embalaje, etiqueta, atención al cliente, garantía del producto que satisfaga una 
determinada necesidad. En este indicador también recomendamos a la empresa en clasificar 
sus productos y servicios porque para cada producto existen diferentes tipos de clientes, para 
empezar tenemos productos de consumo que normalmente son distribuidos a consumidores 
finales donde adquieren para su consumo personal y luego se tiene el producto de 
conveniencia, son aquellos productos que se adquieren con frecuencia, de manera inmediata. 
Sin embargo los productos que suelen comparar son aquellos productos de consumo  que los 
clientes primero seleccionan y luego toman la decisión de compra por lo general compran 





Y por último tenemos el producto de especialidad, bueno son aquellos productos con 
características únicas o con una marca especial por el cual los clientes pueden estar dispuesto 
a efectuar un esfuerzo de compra. Y de la misma manera esto tendrá que ir con la idea de 
que la imagen de la organización logre posicionarse de manera satisfactoria. 
 
Tercero: Así mismo se recomienda aplicar los precios de manera adecuado para una mejor 
aceptación de los clientes, en esta variable se debe establecer una información adecuada 
sobre el precio de los productos que la empresa ofrece en el mercado. Este indicador es de 
mucha importante para que los consumidores de la avinka tomen la decisión en adquirir el 
producto, por eso recomendamos que se realice la fijación de precio basado en el valor del 
producto, es decir ofrecer una calidad óptima acompañado de un buen servicio y aun precio 
aceptable; además, se debe saber vincular características y servicios con un valor agregado, 
porque ayudara que los clientes puedan elegir por el valor agregado que tiene el producto, 
poniendo en ofertas los productos, poner en liquidación asociándose con otros productos 
más que están en oferta, esto ayudara para la diferenciación y apoyar así precios más altos, 
en vez de recortar los precios para tratar de competir con la competencias avícolas. De la 
misma manera podemos decir que los productos avinka son de excelente calidad que 
silenciosamente está ganando nombre en el mercado peruano por eso su principal objetivo 
posicionar loa productos con estrategias de buena fijaciones del precio de cada producto. 
 
Cuarto: Así mismo de le recomienda que las promociones de sus productos se deben realizar 
a través de publicidad, marketing directo y las redes sociales, realizar una defunción masiva. 
Porque gracias a la promoción o comunicación la empresa podrá dar a conocer la variedad 
de los productos que puedan satisfacer las necesidades de su público objetivo. La promoción 
es de vital importancia para la organización .Ahora el  canal de marketing directo es el único 
que no tiene niveles intermediarios; porque este canal está diseñado en vender de manera 
directa a los consumidores finales. También se promociona solo, pero el canal del marketing 
indirecto contiene más intermediarios para hacer llegar a clientes finales y estos son 
utilizados por grandes organizaciones que suelen contratar a empresas pequeñas que le 








Finalmente se recomienda una distribución que permita trasladar el producto hasta los 
diferentes puntos de venta porque la distribución juega un papel clave en la gestión comercial 
de cualquier compañía. Es necesario que se trabaje continuamente para lograr poner el 
producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado. En la actualidad es 
recomendable aplicar la publicidad BTL y la publicidad ATL. Estos dos son los menos 
costosos en aplicar y los más factibles para hacer conocer los productos. La creación de una 
buena imagen en los productos les permitirá lograr las ventas y crear una relaciones a largo 
plazo con los clientes y por último se tiene el marketing directo que es crear comunicación 
de manera individual, seleccionando de manera cuidadosa, con el fin de obtener una 
respuesta inmediata y crear relaciones duraderas, de tal manera se estará utilizando diferentes 
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ANEXOS  1 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA AVINKA S.A. - SAN JUAN DE MIRAFLORES, 2018. 
Autora : Quelida Huaycuchi Gonzales 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS 
VARIABLES E INDICDORES  
 
Problema General Objetivo General Hipótesis General 
Variable 1: marketing mix 
¿Existe relación entre Mix de 
Marketing y Posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A.- San Juan de 
Miraflores -  2018 
Identificar la relación entre 
Mix de Marketing y 
Posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores, 2018. 
 
Existe relación entre mix de 
marketing y 
posicionamiento de la 
empresa avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores,  2018. 
 
Dimensiones  Indicadores  Ítems  Escala de 
valoración  
Producto  Calidad  1-2  
 
 
1 nunca  
2 casi nunca  
3 a veces  
4 casi siempre  
5 siempre  
 
Beneficio  3-4 
Diseño  5-6 
Problemas específicos  Objetivo especifico  Hipótesis  especifico  Precio Costoso  7-8 
Accesible  9-10 
P1 ¿Existe relación entre 
producto y posicionamiento de la 
empresa avinka S.A. - San Juan 
de Miraflores, 2018? 
P2 ¿Existe relación entre 
precio y posicionamiento de la 
empresa avinka S.A.- San Juan de 
Miraflores, 2018? 
O1 Determinar la relación 
entre producto y 
posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores, 2018. 
O2 Determinar la 
relación entre precio y 
Posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores, 2018. 
H1 Existe relación entre el 
mix de marketing y  
posicionamiento de la 
empresa avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores,  2018. 
H2 Existe relación entre 
producto y  
posicionamiento de la  
empresa avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores,  2018.  
Promoción  
 
Regalos  11-12 
Descuentos  13-14 
Publicidad  15-16 
Plaza Directo  17-18 
Indirecto  19-20 





  Variable 1: marketing mix 
Dimensiones  Indicadores  Ítems  Escala de 
valoración  
  
P3 ¿Existe relación entre plaza y  
posicionamiento de la empresa 
avinka S.A. - San Juan de 
Miraflores, 2018? 
P4 ¿Existe relación entre 
promoción y  posicionamiento de 
la empresa avinka S.A. - San Juan 
de Miraflores, 2018? 
O3 Determinar la relación 
entre plaza y  
Posicionamiento en la 
empresa Avinka S.A. - San 
Juan de Miraflores  2018. 
O4 Determinar la 
relación entre promoción y  
Posicionamiento de la 
empresa Avinka S.A.- San 
Juan de Miraflores, 2018. 
H2  Existe relación entre 
precio y  posicionamiento 
de la empresa avinka S.A. - 
San Juan de Miraflores, 
2018. 
H3  Existe relación entre  
plaza y posicionamiento de 
la empresa avinka S.A. - 
San Juan de Miraflores, 
2018. 
H4 Existe relación entre 
promoción y  
posicionamiento de la 
empresa avinka S.A- San 
Juan de Miraflores, 2018 
Imagen  Percepción  1-2 1 nunca  
2 casi nunca  
3 a veces  
4 casi siempre  
5 siempre 
Marca  3-4 
Personal Capacitado  4-6 
Solución  7-8 
Presentación  9-10 






Identidad  15-16 
 Lealtad  17-18 














Variable  Definición  Definición operacional  Dimensiones  Indicadores  Ítems Escala       de 
medición 






La variable está basada en 4 
dimensiones relacionadas al 
marketing mix, los mismos que se 
miden a través del instrumento 
cuestionario, compuesta por 22 
ítems con escala de tipo Likert, 
todas basadas y realizadas a las 4 
dimensiones que son atraer a sus 
clientes externo y retenerlos. En la 
actualidad el marketing mix está 
presente y es aquella herramienta 
indispensable para lograr el 
objetivo de las organizaciones de 
manera significativa en la vida de 
las personas.  
 
 







Beneficio 3-4  
Diseño 5-6 2= casi nunca 
Precio  Accesible 7-8  
Costoso 9-10 3=a veces 
Promoción  Regalos 11-12  
Descuentos 13-14 4= casi siempre 
Publicidad 15-16  




Transporte 21-22  
El marketing es el arte de ofrecer lo 
que el mercado quiere y a través de 
ello obtener rentabilidad, con el 
único fin de optimizar y captar la 
atención de los clientes. Para eso se 
debe realizar infinidad de estudios 
de mercado y a su vez se debe saber 
y conocer bien que productos se 
debe lanzar al mercado, también 
saber a  qué tipo de público podría 
interesar el dicho producto y por 
ultimo saber que canales de 
distribución se pueden utilizar para 
hacer llegar y lo más importante que  
medios de comunicación sería 
adecuado para lograr vender y 
promocionar el producto y de la 
misma manera saber establecer un 
precio. Según Jerome McCarthy 





Anexo 3 Matriz Posicionamiento  
      Variable  Definición Definición operacional Dimensiones  Indicadores  Ítems Escala       de 
medición 






Nos indica que tiene tres pasos 
fundamentales que ayudará a 
identificar las posibles ventajas 
competitivas y para empezar 
primero se identifica una posible 
ventaja competitiva sobre el cual se 
debe posicionar un dicho producto 
en un determinado mercado para la 
elección de los consumidores, luego 
se elige estrategias competitivas de 
manera correcta y elegir variedad de 
estrategias para posicionar el 
producto o servicio. Y por último la 
organización tiene como obligación 
de comunicar por distintos medios 
publicitarios para lograr el 
posicionamiento de manera eficaz.  
 (kotler y Armstrong (2008), citado 
por Decaroli, 2017). 
 
la variable está basada en 4 
dimensiones relacionadas al 
Posicionamiento, los mismos que 
se miden a través del instrumento 
cuestionario, compuesta por 18 
ítems con escala de tipo Likert, 
todas basadas y realizadas a las 4 
dimensiones que son atraer a sus 















Personal Soluciones 5-6 2= casi nunca 
Capacitado      7-8 




Espacio Ordenado 13-14 4= casi siempre 
Vínculo 
emocional 
con la marca 
Identidad  15-16 5= siempre 
Lealtad 17-18 





   Anexo 5 cuestionarios de primera variable 
 
Tema: cuestionario de Marketing Mix Y Posicionamiento de la Empresa Avinka   
S.A.San Juan De Miraflores,  2018. 
CUESTIONARIO. 
 
Género: Masculino                                                 Femenino  
 
Edad:                                       
 
Estimado cliente, le agradecemos tenga la gentileza de responder a este sencillo y 
breve cuestionario, consignado una (X) en su casillero de su preferencia, 
utilizando la escala de valoración indicada para cada pregunta realizado, es para 
mejorar su servicio por parte de la empresa. 
Nunca     Casi Nunca  A Veces   Casi  Siempre    Siempre  
1 2 3 4  5 
 
VARIABLE 1 :  MARKETING MIX 
 N° ITEMS 1   2  3  4  5  
   
DIMENSION 1 PRODUCTO 
       
   
1)   ¿Usted considera que los productos que vende  Avinka son de  
calidad? 
           
2)  ¿Usted considera que el  producto que vende Avinka le satisface sus 
necesidades? 
           
3)  ¿Cree usted que  los productos de avinka les brindan beneficio a sus 
clientes? 
           
4 ¿Cree usted que la presentación de los productos  son adecuados  para 
que los clientes tomen la decisión de compra? 
      
5)  
¿Los diseños de los productos son adecuados  para realizar la compra? 
      
6 ¿Los empaques de los productos influyen para su decisión de 
compra? 
      
   
DIMENSION 2 PRECIO 
       
   
7  ¿Los  precios de los productos que nos compra son costoso?             
8  ¿El precio al por mayor de las hamburguesas es el adecuado?             
9 ¿Los Nuggets Premium  al  por mayor son muy costosos?        
10 ¿Considera usted que los  precios de los productos en general que 
vende avinka son adecuados? 
      
   
DIMENSION 3 PROMOCIÓN 
       





11  ¿Cree Usted  que son adecuados los obsequios que se otorga Avinka 
por las compras?  
           
12 ¿Son adecuados los incentivos que otorga Avinka por las compras 
que realiza? 
      
13  ¿Considera usted adecuado los descuentos que se realizan a los 
productos?  
           
14 ¿Está de acuerdo con los descuentos que se aplican semanalmente a 
los  productos? 
      
15  ¿Tiene conocimiento acerca de la publicidad que realiza a sus 
productos?  
           
16 ¿Conoce con frecuencia de la publicidad que realiza  la empresa de 
sus productos? 





DIMENSIÓN 4 PLAZA 
17 ¿Cree usted que los productos son distribuidos con  fácil  acceso 
hasta su local de venta? 
      
18 ¿Los productos son distribuidos de madera directa hasta su local?       
19 ¿Cree que la distribución del canal corto le beneficia a su negocio?       
20 ¿La distribución de canal largo alguno vez  le benefició a su negocio?       
21 ¿Cree que nuestro servicio de transportes es el indicado para que siga 
trabajando con nosotros? 
      
22 ¿Con el  servicio de transportes llegan  en óptimas condiciones los 
productos que compra? 





Anexo 6 cuestionarios de segunda variable 
CUESTIONARIO. 
 




Estimado cliente, le agradecemos tenga la gentileza de responder a este sencillo y 
breve cuestionario, consignado una (X) en su casillero de su preferencia, 
utilizando la escala de valoración indicada para cada pregunta realizado, es para 
mejorar su servicio por parte de la empresa. 
Nunca     Casi Nunca  A Veces   Casi  Siempre    Siempre  
1 2 3 4  5 
 





1 2 3  4  5  
 
 
DIMENSION 1 IMAGEN 
 
1  ¿Usted  tiene una  percepción positiva sobre la imagen de Avinka?             
2  ¿Se identifica con la  imagen  de la empresa?            
3 ¿Le llama  la atención la marca de la empresa?       
4 ¿Se identifica con la  cultura organizacional  de la empresa Avinka?  
 
      
 DIMENSIÓN  2 PERSONAL            
5  ¿Considera que el personal de la empresa está capacitado para brindar 
un buen servicio?  
           
6  ¿El  personal cumple con  sus expectativas al brindarle el  servicio 
adecuado?  
           
7 ¿Considera que las respuestas que otorga el personal  solucionen 
cualquiera de sus inquietudes? 
      
8 ¿El personal  está capacitado para solucionar cualquier 
inconveniente? 
      
9 ¿El personal tiene la presentación adecuada con el uniforme al 
momento de atenderlo?  
      
10 ¿Valora la presentación impecable de los trabajadores de la empresa?       
   
DIMENSION 3 AMBIENTE 
     
  
   





12 ¿El espacio del local es adecuado para comprar los  productos 
fácilmente? 
      
13 ¿El local tiene la iluminación adecuada que permite apreciar los 
diferentes productos? 
      
14 ¿Considera que la iluminación del local permite apreciar mejor la 
calidad de los productos? 
      
   
DIMENSION 4 VÍNCULO EMOCIONAL 
     
  
   
15  ¿Te sientes identificado con la empresa avinka?            
16 ¿Te genera confianza los diferentes productos de la empresa? 
 
      
17 ¿Siente lealtad hacia la empresa desde sus inicios?       














Anexo 7 Matriz   
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición  
 Producto  Calidad  1. ¿Usted considera que los productos que vende  Avinka son de  calidad? 
2. ¿Usted considera que el producto que vende Avinka le satisface sus necesidades? 
3. ¿Cree usted que los productos de avinka les brindan beneficio a sus clientes? 
4. ¿Cree usted que la presentación de los productos son adecuados  para la decisión de compra? 
5. ¿Los diseños de los productos son adecuados  para realizar la compra? 








1 nunca  
2 casi nunca  
3 a veces  










Precio  Accesible  1. ¿Los precios de los productos que nos compra son costoso? 
2. ¿El precio al por mayor de las hamburguesas es el adecuado? 
3. ¿Los Nuggets Premium al por mayor son muy costosos? 




Promoción Regalos 5. ¿Cree Usted que son adecuados los obsequios que se otorga Avinka por las compras? 
6. ¿Son adecuados los incentivos que otorga Avinka por las compras que realiza? 
7. ¿Considera usted adecuado los descuentos que se realizan a los productos? 
8. ¿Está de acuerdo con los descuentos que se aplican semanalmente a los  productos? 
9. ¿Tiene conocimiento acerca de la publicidad que realiza a sus productos? 




Plaza  Directo  11. ¿Cree usted que los productos son distribuidos con  fácil  acceso hasta su local de venta? 
12. ¿Los productos son distribuidos de madera directa hasta su local? 
13. ¿Cree que la distribución del canal corto le beneficia a su negocio? 
14. ¿La distribución de canal largo alguno vez  le benefició a su negocio? 
15. ¿Cree que nuestro servicio de transportes es el indicado para que siga trabajando con nosotros? 










Anexo 8 Matriz  
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición  
Imagen  Percepción  
 
1. ¿Usted tiene una percepción positiva sobre la imagen de Avinka? 
2. ¿Se identifica con la imagen de la empresa? 
3. ¿Le llama la atención la marca de la empresa? 






1 nunca  
2 casi nunca  
3 a veces  









Personal  Capacitado   
5. ¿Considera que el personal de la empresa está capacitado para brindar un buen servicio? 
6. ¿El personal cumple con sus expectativas al brindarle el servicio adecuado? 
7. ¿Considera que las respuestas que otorga el personal solucionen cualquiera de sus inquietudes? 
8. ¿El personal está capacitado para solucionar cualquier inconveniente? 
9. ¿El personal tiene la presentación adecuada con el uniforme al momento de atenderlo? 
10. ¿Valora la presentación impecable de los trabajadores de la empresa? 
 
 Soluciones 
Presentación   
Amiente  Iluminado 11. ¿Considera que Avinka tiene el local ordenado? 
12. ¿El espacio del local es adecuado para comprar los productos fácilmente? 
13. ¿El local tiene la iluminación adecuada que permite apreciar los diferentes productos? 
14. ¿Considera que la iluminación del local permite apreciar mejor la calidad de los productos? 
 
Espacio Ordenado 
Vínculo emocional con la 
marca  
Identidad  15. ¿Te sientes identificado con la empresa avinka? 
16. ¿Te genera confianza los diferentes productos de la empresa? 
17. ¿Siente lealtad hacia la empresa desde sus inicios? 









elemento se ha 
suprimido 
 elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Usted considera que los 
productos que vende  Avinka son 
de  calidad? 
19,14 ,487 1,343 100 
¿Usted considera que el  
producto que vende Avinka le 
satisface sus necesidades? 
18,47 ,365 ,952 100 
¿Cree usted que  los productos de 
avinka les brindan beneficio a 
sus clientes? 
18,82 ,782 1,458 100 
¿Cree usted que la presentación 
de los productos  son adecuados  
para la decisión de compra? 
18,92 ,641 1,244 100 
¿Los diseños de los productos 
son adecuados  para realizar la 
compra? 
18,99 ,576 1,066 100 
¿Los empaques de los productos 
influyen para su decisión de 
compra? 
19,16 ,602 ,822 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos 



























 elemento se ha 
suprimido 
elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Los  precios de los productos 
que nos compra son costoso? 
10,74 ,844 1,155 100 
¿El precio al por mayor de las 
hamburguesas es el adecuado? 
10,30 ,617 1,220 100 
¿Los Nuggets Premium  al  por 
mayor son muy costosos? 
10,61 ,917 1,337 100 
¿Considera usted que los  precios 
de los productos en general que 
vende avinka son adecuados? 
10,77 ,688 1,361 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach 
Alfa de 
 Cronbach  N de elementos 



















elemento se ha 
suprimido 
de elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Cree Usted  que son adecuados 
los obsequios que se otorga 
Avinka por las compras? 
19,99 ,724 1,460 100 
¿Son adecuados los incentivos 
que otorga Avinka por las 
compras que realiza? 
19,29 ,765 1,295 100 
¿Considera usted adecuado los 
descuentos que se realizan a los 
productos? 
19,18 ,815 1,161 100 
¿Está de acuerdo con los 
descuentos que se aplican 
semanalmente a los  productos? 
19,70 ,767 1,423 100 
¿Tiene conocimiento acerca de la 
publicidad que realiza a sus 
productos? 
19,44 ,916 1,306 100 
¿Conoce con frecuencia de la 
publicidad que realiza  la 
empresa de sus productos? 
19,85 ,915 1,425 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach  N de elementos 


















elemento se ha 
suprimido 
de elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Cree usted que los productos 
son distribuidos con  fácil  acceso 
hasta su local de venta? 
20,11 ,869 1,292 100 
¿Los productos son distribuidos 
de manera directa hasta su local? 
19,65 ,912 1,138 100 
¿Cree usted que una  buena 
distribución le beneficia a su 
negocio? 
19,85 ,880 1,263 100 
¿La distribución de canal largo 
alguno vez  le benefició a su 
negocio? 
19,93 ,879 ,994 100 
¿Cree que nuestro servicio de 
transportes es el indicado para 
que siga trabajando con 
nosotros? 
20,01 ,911 1,266 100 
¿Con el  servicio de transportes 
llegan  en óptimas condiciones 
los productos que compra? 
19,90 ,795 ,980 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach  N de elementos 











elemento se ha 
suprimido 
de elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Usted  tiene una  percepción 
positiva sobre la imagen de 
Avinka? 
11,67 ,788 ,980 100 
¿Se identifica con la  imagen  de 
la empresa? 
11,79 ,869 1,405 100 
¿Le llama  la atención la marca 
de la empresa? 
11,85 ,917 1,051 100 
¿Se identifica con la  cultura 
organizacional  de la empresa 
Avinka? 
11,67 ,881 1,176 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach  N de elementos 
















elemento se ha 
suprimido 
elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Considera que el personal de la 
empresa está capacitado para 
brindar un buen servicio? 
18,90 ,858 1,207 100 
¿El  personal cumple con  sus 
expectativas al brindarle el  
servicio adecuado? 
18,85 ,863 1,120 100 
¿Considera que las respuestas que 
otorga el personal  solucionen 
cualquiera de sus inquietudes? 
18,65 ,908 ,992 100 
¿El personal  está capacitado para 
solucionar cualquier 
inconveniente? 
18,54 ,796 1,010 100 
¿El personal tiene la presentación 
adecuada con el uniforme al 
momento de atenderlo? 
18,99 ,794 1,027 100 
¿Valora la presentación 
impecable de los trabajadores de 
la empresa? 
18,92 ,906 1,009 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos 













elemento se ha 
suprimido 
elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Considera que Avinka  tiene el 
local ordenado? 
11,38 ,750 1,029 100 
¿El espacio del local es adecuado 
para comprar los  productos 
fácilmente? 
11,20 ,741 1,057 100 
¿El local tiene la iluminación 
adecuada que permite apreciar 
los diferentes productos? 
11,36 ,795 1,250 100 
¿Considera que la iluminación 
del local permite apreciar mejor 
la calidad de los productos? 
10,79 ,628 1,037 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos 
,871 ,871 4 
 
si el elemento se ha 
suprimido 
de elementos 
corregida Desv. Desviación N 
¿Te sientes identificado con la 
empresa avinka? 
11,53 ,828 1,027 100 
¿Te genera confianza los 
diferentes productos de la 
empresa? 
11,44 ,741 1,007 100 
¿Siente lealtad hacia la empresa 
desde sus inicios? 
11,22 ,751 1,266 100 
¿Recomendarías usted el 
producto a sus amigos  y 
familiares? 
11,11 ,739 ,980 100 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos 
,889 ,894 4 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
  
 
 
  
 
 
 
